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JOHDANTO 
 
1.1 Työn tavoite ja rakenne 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on kehittää toimeksiantajan asiakashankintaa. Työn toimeksian-
taja on kuopiolainen rakennusalanyritys, joka myy aliurakointina erikoistuneita rakennuspalveluita 
muille rakennusalalla toimiville yrityksille. Toimeksiantajayrityksellä on ollut liiketoimintaa vasta rei-
lun vuoden verran, ja sitä pyörittää kokonaisuudessaan yrittäjä itse. Asiakashankintaa kehittäessä on 
pyritty siten ottamaan huomioon yrityksen rajalliset resurssit, kun esimerkiksi erillistä myyntihenki-
löstöä ei yrityksellä ole. Tässä opinnäytetyössä keskitytäänkin sellaisiin asiakashankinnan keinoihin, 
jotka ovat mahdollisimman kustannustehokkaita ja soveltuvat mikroyrityksen tarpeisiin.  
 
Asiakashankinnan kehittämisessä on käytetty hyväksi ajankohtaista teoriaa myynnistä ja markkinoin-
nista, itse kerättyä tietoa toimeksiantajan potentiaalisilta asiakkailta sekä tekijän omia näkemyksiä ja 
ehdotuksia asiakashankinnan toteuttamiseksi. Opinnäytetyö koostuukin teoriaosuudesta, tutkimus-
osasta sekä johtopäätösten ja ratkaisujen esittelystä. Työn lopusta löytyvät myös työn onnistumisen 
arviointi sekä työssä käytetyt lähteet ja liitetiedostot. 
 
Teoriaosuudessa käsitellään B2B-myynnin ja markkinoinnin keinoja. Pohjateoksena on käytetty 
Jarkko Kurvisen ja Mikko Sepän vuonna 2016 julkaisemaa teosta B2B-markkinoinnin ja myynnin peli-
kirja – Yritysjohdon opas myyntiin ja markkinointiin. Teos on valittu sen vuoksi, että se esittelee uu-
simmat B2B-markkinoinnin ja myynnin strategiat ja keinot sekä antaa käytännön ohjeet asiakashan-
kinnan suunnittelulle ja toteutukselle. Teoriaosuus luo pohjarungon asiakashankinnan kehittämiselle, 
kun sitä peilataan koko ajan toimeksiantajayritykseen. 
 
Tutkimusosassa esitellään toimeksiantajan potentiaalisille asiakkaille kohdennetun kyselyn suunnit-
telu ja toteutus sekä analysoidaan kyselyn vastauksia. Kyselyn avulla kartoitettiin tietoa aliurakointi-
palveluiden käyttäjien ostokäyttäytymisestä. Asiakashankintaa kehitettäessä ei siten turvauduta 
pelkkään teoriatietoon, vaan kyselyn avulla asiakashankinta pystytään paremmin räätälöimään toi-
meksiantajan toimialan ja potentiaalisten asiakkaiden mukaan. 
 
Johtopäätöksiä ja ratkaisuja -luvussa annetaan käytännön toimintaehdotuksia asiakashankinnan to-
teuttamiseksi yhdistelemällä kyselystä saatuja vastauksia, teoriatietoa sekä tekijän että toimeksian-
tajan omia näkemyksiä. Toimintaehdotukset voidaan jakaa pääpiirteittäin neljään eri osa-alueeseen: 
segmentointi ja hinnoittelu, ulkoinen markkinointi, sisäinen markkinointi ja henkilökohtainen myynti. 
Jokainen osa-alue on merkittävä toimeksiantajan asiakashankinnan kannalta ja jokaisessa näissä 
toimeksiantajalla on paljon kehittämisen varaa. 
 
1.2 Toimeksiantajan esittely 
 
Toimeksiantajayritys lukeutuu PK-yrityksiin ja vielä tarkemmin mikroyrityksiin (Työ- ja elinkeinomi-
nisteriö a). Yrityksen kotipaikkana toimii Kuopio, mutta toimialue kattaa käytännössä koko maan, 
         
         6 (49) 
sillä myös suurimmat asiakkaat toimivat ympäri Suomen. Koska kyseessä on aliurakointiin keskitty-
nyt yritys, on asiakkaina luonnollisesti erikokoiset rakennusliikkeet ja pääurakoitsijat sekä mahdolli-
sesti myös toiset aliurakoitsijat, jotka myyvät omaa urakkaansa eteenpäin vielä toiselle aliurakoitsi-
jalle. (Yrittäjä 2016-10-08.) 
 
Tärkeimpiä ominaisuuksia yrityksen palveluissa ovat yrittäjän mukaan kyky hoitaa työt aikataulujen 
mukaisesti sekä toisaalta joustavuus aikataulujen suhteen kiiretilanteissa, työn laatu eli että työ on 
teknisten piirustusten mukaista, palvelu on luotettavaa eli ollaan sovittuna aikana työmaalla, sekä 
että kaikki vakuutus-, työterveys- ja veroasiat ovat asianmukaisella tavalla hoidettuja. Näiden asioi-
den lisäksi yrittäjä painottaa työmaalla olevan hyvin tärkeää se, että henkilökemiat kohtaisivat ja 
että kommunikointi on sujuvaa työmaan kontaktien eli mestareiden ja työpäälliköiden kanssa. Yrittä-
jän mielestä yrityksen palvelusta puuttuu vielä toistaiseksi kyky palkata ja tarjota tarpeeksi nopeasti 
työmiehiä, sillä ammattitaitoista ja kokenutta työvoimaa on tarjolla hyvin vähän työntekijämarkki-
noilla. (Yrittäjä 2016-10-08.) 
 
Yrityksen palveluiden tuottama arvo asiakkaalle on siinä, että asiakas ostaa jotain erikoisosaamista 
aliurakoitsijalta työmaan ajaksi. Tämä osaamisen ostaminen aliurakoitsijalta on useimmiten vaihto-
ehtona sille, että asiakas palkkaisi itselleen omaa työvoimaa. Oman työvoiman palkkaaminen on 
usein kuitenkin hyvin byrokraattista ja riskialtista. (Yrittäjä 2016-10-08.) 
 
Yritys tekee tällä hetkellä pelkästään tuntitöitä eli laskutus perustuu tuntihintaan, jonka yrittäjä on 
tarkoituksen mukaisesti asettanut alemmaksi kuin monien kilpailijoidensa. Tämän yrityksen kohdalla 
puhutaan siis markkinahinnoittelusta ja vielä tarkemmin kuvailtuna sisääntulohinnoittelusta eli hinnat 
pidetään markkinoille tultaessa alhaisena, jotta kysyntä olisi mahdollisimman korkea. (Yrittäjä 2016-
10-08.) 
 
Koska kyseessä on vielä mikroyritys, hoitaa yrittäjä itse myyntityön joko puhelimitse, sähköpostitse 
tai vierailemalla suoraan työmaalla. Sekä uusien että vanhojen asiakkaiden kontaktointi tapahtuu 
pääasiassa puhelimella ja sähköpostilla. Yritys ei mainosta tällä hetkellä missään mediassa. Yrittäjän 
mielestä rakennusalalla mainontaakin tärkeämpää on puskaradio. Asiakkaat taipuvat palkkaamaan 
yrityksiä tuttujen kautta ja suositusten perusteella. Varsinaista mainontaa ei tarvita, kun tieto kulkee 
suusta suuhun. Potentiaaliset asiakkaat tavoitetaankin parhaiten puskaradion sekä työmailla ja muu-
alla tapahtuvan verkostoitumisen kautta. (Yrittäjä 2016-10-08.) 
 
Potentiaalisia asiakkaita on paljon, niin suuria kuin Pk-yrityksiäkin. Pienempien yritysten kanssa teh-
dään useimmiten yhteistyötä kuin että oltaisiin asiakas-aliurakoitsija-suhteessa. (Yrittäjä 2016-10-
08.) Rakennusteollisuuden verkkosivuilta selviää, että rakennustoimialalle merkittyjä yrityksiä on 
jopa 40 000-50 000, joista arviolta alle 10 000 keskittyy pääsääntöisesti rakentamiseen. Muutenkin 
rakennusala on hyvin pienyritysvaltainen. (Rakennusteollisuus.) Rakennusalan kysyntä taas perustuu 
yrittäjän mukaan yritysten, valtion ja kuntien tekemiin investointeihin. Tällä hetkellä rakennusala on 
kasvava, ja tämä kuluva vuosi (2016) on ollut menestyksekäs koko alalle. (Yrittäjä 2016-10-08.) Ra-
kennusteollisuus korjasikin rakennusalan kasvuennustettaan vuoden 2016 alun 3,5 prosentista 6,5 
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prosenttiin ja ennustaa kasvua myös ensi vuodelle, kuitenkin selkeästi pienempänä (Rakennusteolli-
suus 2016-08-30). 
 
Yrittäjä pyrkii aktiivisesti turvaamaan sen, että työntekijät edistävät palvelun laatua ja asiakastyyty-
väisyyttä omalla työpanoksellaan. Yrittäjän mielestä työntekijälle on annettava selkeitä tavoitteita ja 
riittävästi vastuuta, jotta motivaatio työtä kohtaan säilyy ja työhön ei tylsisty. Käskemisellä ja po-
mottamisella ei saa mitään aikaiseksi. Työntekijän on tunnettava itsensä myös tärkeäksi ja arvoste-
tuksi. Myös palkalla on merkitystä, ja sen onkin oltava hyvässä suhteessa vastuun määrään ja työn-
tekijän työtaitoon. (Yrittäjä 2016-10-08.) 
 
Rakennusalalla tapahtuu myös sitä, että jotkut asiakkaat suorastaan pyytävät yrityksiltä joitain tiet-
tyjä henkilöitä työmaille töihin, koska ovat niin vakuuttuneita näiden työtaidoista. Työntekijöiden 
tyytyväisyys omaan työhön ja työpaikkaan saattaa siis parhaimmillaan poikia lisää työtarjouksia ja 
syventää asiakassuhteita. Tiettyä työntekijää voi käyttää esimerkiksi myyntivalttina tarjouskilpai-
luissa tai yksittäisissä hintaneuvotteluissa. Yrityksellä ei ole kuitenkaan vielä palkkalistoillaan montaa 
osaavaa työntekijää, jotta yritys pystyisi esimerkiksi tarjoamaan työmiehiä usealle eri työmaalle yhtä 
aikaa. Asiakkaan sitouttaminen on tätäkin huonommalla tolalla, sillä minkäänlaista asiakkaan jälki-
hoitoa tai esimerkiksi asiakastyytyväisyyden kartoittamista ei tehdä. (Yrittäjä 2016-10-08.)    
 
Yrityksellä ei ole vielä omia verkkosivuja. Yritys löytyy luonnollisesti ilmaisista yrityshakemistoista ja 
yhdestä maksullisesta rakennusliikkeiden hakemistopalvelusta, Rakentajaninfo.fi. Logoa tai slogania 
ei vielä ole. Myöskään henkilöstön työvaatteisiin ei ole brodeerattu yrityksen nimeä. Yritys tunniste-
taan lähinnä itse yrittäjän kautta, sillä hän on tehnyt itseään tunnetuksi jo monen vuoden ajan ra-
kennusalalla työntekijän roolissa. Hän on profiloitunut luotettavaksi ja ahkeraksi työntekijäksi. Voitai-
siin sanoa, että yrityksen näkyvyys perustuu lähes kokonaan itse yrittäjään ja hänen maineeseensa. 
(Yrittäjä 2016-10-08.) 
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2 B2B-MYYNNIN JA MARKKINOINNIN KEINOT 
 
Tämän työn teoriapohjana on käytetty Jarkko Kurvisen ja Mikko Sepän vuonna 2016 julkaisemaa 
teosta B2B-markkinoinnin ja myynnin pelikirja – Yritysjohdon opas myyntiin ja markkinointiin. Teos 
valittiin sen takia, että se on hyvin ajankohtainen ja se esittelee uusimpia digitaalisen myynnin ja 
markkinoinnin keinoja. Digitalisaatio on muuttanut liike-elämää perustuksia myöten, kun nykyään 
monen yrityksen avaintoiminnot ja -prosessit ovat riippuvaisia sähköisistä järjestelmistä. Asiakkaiden 
ostoprosessi ei alakaan enää kivijalkamyymälöistä vaan hakukoneista. Yritysten suurimpia vihollisia 
eivät ole enää kilpailevat yritykset, vaan some. Tai kun yrityksen taseeseen ei enää kuulu pelkkä 
maallinen omaisuus, vaan koko sen verkkoidentiteetti, niin sanottu digitaalinen tase. 
 
Vaikkakin rakennusala nähdään edelleen hyvin perinteisenä ja suhdekeskeisenä alana, tulee sekin 
ponnistelemaan samanlaisen muutoksen kourissa ennemmin tai myöhemmin, kun yrityksissä suku-
polvet vaihtuvat ja uusien sukupolvien myötä tulevat myös uudet toimintatavat. Asiakashankintaa 
suunniteltaessa ei voi siis enää turvautua pelkästään perinteisiin myynnin ja markkinoinnin keinoihin, 
vaan asiakashankintaan tulee integroida sopivassa suhteessa myös digitaalisen myynnin ja markki-
noinnin keinoja yrityksen tarpeet ja resurssit huomioiden. Kurvisen ja Sepän teos esitteleekin strate-
gioita ja käytännön neuvoja, kuinka päästä alkuun digitaalisessa markkinoinnissa. 
 
Tässä teoriaosuudessa käsitellään seuraavia aiheita: segmentointi ja hinnoittelu, sisäinen markki-
nointi ja työntekijälähettilyys, B2B-myynnin ja markkinoinnin kanavat sekä inbound-markkinointi. 
Aiheet on valittu sillä perusteella, että ne ovat keskeisiä toimeksiantajan yritystoiminnan kannalta. 
Teoriaosa luo pohjarungon asiakashankinnan suunnittelulle, jota sitten räätälöidään potentiaalisille 
asiakkaille suunnatun kyselyn ja yrityksen taustatietojen avulla. 
 
2.1 Segmentointi ja hinnoittelu 
 
Hienoimmatkin myynti- ja markkinointistrategiat ovat tuomittuja epäonnistumaan, jos niitä ei osata 
kohdistaa oikeille asiakkaille ja oikealla tavalla. Tässä vaiheessa kuvaan astuu segmentointi, jossa 
asiakkaat luokitellaan tiettyjen kriteerien mukaisesti tunnistettaviksi kohderyhmiksi. Segmentoinnin 
tavoitteita voi olla monia, mutta tyypillisimpiä ovat esimerkiksi tunnistaa kannattavimmat ja kannat-
tamattomat asiakkaat, parantaa uusasiakashankintaa, minimoida asiakaspoistumaa, asettaa tuote-
tarjooma asiakasryhmittäin tai luoda asiakasuskollisuusohjelmia. (Kurvinen ja Seppä 2016, 40-41.) 
 
Tavallisimmin yritykset pyrkivät luokittelemaan asiakkuutensa neljään eri kategoriaan: strategiset 
asiakkaat, avainasiakkaat, perusasiakkaat ja vastavirta-asiakkaat. Kaikista merkittävimmän ryhmän 
muodostavat strategiset asiakkaat, jotka seisovat asiakaskunnassa ravintoketjun huipulla ja ovat 
tärkeimpiä referenssiarvonsa ja yrityksen osaamisen kehittämisen kannalta. Toisena tulevat avain-
asiakkaat, joiden asiakasuskollisuutta on vaalittava ja odotukset ylitettävä. Kolmantena ovat perus-
asiakkaat, ensiostajat tai satunnaiset ostajat, jotka varmistavat yrityksen jatkuvan kassavirran ja 
jotka tulisi pitää vähintäänkin tyytyväisinä. Viimeisenä ovat taas ne asiakkaat, jotka tavalla tai toi-
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sella hankaloittavat liiketoimintaa, kuten tuovat negatiivista kassavirtaa tai sotivat yrityksen kehitty-
mistä vastaan. Tällaiset asiakkaat olisi hyvä kohteliaasti poistaa asiakaskunnasta, jotta heihin käyte-
tyt resurssit voitaisiin kohdistaa tuottavammin esimerkiksi uusasiakashankintaan. (Kurvinen ja Seppä 
2016, 40-41.) 
 
Toimeksiantaja ei ole aikaisemmin segmentoinut asiakkaitaan, ainakaan tietoisesti. Toimeksiantajan 
tapauksessa olisi kuitenkin erittäin tärkeää tunnistaa ja luokitella nykyisiä asiakkaitaan näiden asiak-
kuustyyppien mukaisesti. Koska yrityksellä on vielä niin rajalliset resurssit ja se on vasta luomassa 
nimeä ja mainetta omalla alallaan, pitäisi sen keskittyä nimenomaan strategisiin ja avainasiakkaihin, 
joista olisi yritykselle eniten hyötyä näin alkutaipaleella sekä myös pitkällä tähtäimellä. Yrittäjältä it-
seltään löytyy varmasti jokin käsitys esimerkiksi asiakkaidensa kannattavuudesta, referenssiarvosta 
tai ylipäänsä asiakassuhteen laadusta, jolloin asiakkaita vertailemalla pystytään tunnistamaan ni-
menomaan ne merkittävimmät asiakkaat. 
 
Asiakkaita voidaan segmentoida asiakkuustyyppien lisäksi myös niiden tarpeisiin perustuen. Asiak-
kaiden tarpeet liittyvät tyypillisimmin joko hintaan, laatuun, palveluun tai kumppanuuteen. Tarve-
pohjaisessa segmentoinnissa asiakasryhmät jaotellaankin siten hintakeskeisiin, laatukeskeisiin, pal-
velukeskeisiin ja kumppanuuskeskeisiin asiakkaisiin. Hintakeskeisille asiakkaille nimensä mukaisesti 
avainasemassa on hinta, eikä itse toimittajan tarjooma tai sen laatu ole strategisesti tärkeä. Laatu-
keskeisille asiakkaille tuotteiden ja palveluiden laatu tulee aina ensimmäisenä ja se on yksi sen tär-
keimmistä kilpailukykytekijöistä, josta ei tingitä. Palvelukeskeiset asiakkaat kiinnittävät eniten huo-
miota itse tuotteen tai palvelun sijasta esimerkiksi toimitusaikoihin, yrityksen reagointikykyyn tai eri 
osastojen, kuten myynti- tai huolto-osastojen, toimintaan. Kumppanuuskeskeiset asiakkaat puoles-
taan etsivät yrityksestä pitkäkestoista kumppania, joka pystyy tarjoamaan palvelua asiakkaalleen 
strategistisesti merkittävällä alueella. (Kurvinen ja Seppä 2016, 43.) 
 
Toimeksiantajan kohdalla tulisikin miettiä, mitkä tekijät: hinta, laatu, palvelu vai kumppanuus, ovat 
sen asiakkaille tärkeimpiä. Yrityksen hintastrategiaan kuuluu tällä hetkellä hintojen pitäminen edulli-
sina, mikä varmasti houkuttelee paljon hintakeskeisiä asiakkaita. Kaikki yrityksen asiakkaista eivät 
kuitenkaan välttämättä ole niin hintakeskeisiä. Joillekin asiakkaista hintaakin tärkeämpää voi olla esi-
merkiksi toimitusajat tai asiakaspalvelun laatu, jolloin yrityksen pitäisikin panostaa näiden asiakkai-
den kohdalla enemmän tukipalveluiden kehittämiseen kuin ainoastaan hinnan pitämiseen alhaisena. 
Tarvepohjainen segmentointi varmistaisi siis sen, että kaikki toimeksiantajan asiakkaat saisivat juuri 
heidän tarpeisiinsa parhaiten soveltuvaa palvelua ja että yritys voisi parhaimmillaan nostaa omia hin-
tojaan tietyissä asiakasryhmissä. 
 
Hinnoittelu on segmentoinnin ohella tärkeä osa myyntiä ja markkinointia. Hinnoittelu ei ainoastaan 
kerro tuotteen tai palvelun hintaa, vaan se myös heijastelee yrityksen arvoja. Jos yritykselle tärkeim-
pänä arvona on tuotannon tehokkuus esimerkiksi työkustannuksia tai raaka-ainekuluja karsimalla, 
on myös hinnan oltava edullinen. Jos yritys taas tavoittelee mainetta laadukkaana, markkinoiden 
parhaimpana tuotteena tai palveluna, asiakkaat myös olettavat hinnan olevan korkea. Liian alhainen 
hinta siten sotii mielikuvaa vastaan laadukkaasta tuotteesta. Hinnoitteluvaihtoehdot voidaankin jakaa 
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kustannuspohjaiseen, markkinapohjaiseen ja arvopohjaiseen hinnoitteluun. (Kurvinen ja Seppä 
2016, 55-56.) 
 
Kustannuspohjainen hinnoittelu perustuu aina tuotteen tai palvelun hankinta- ja valmistuskustan-
nuksiin, osittain niihin kohdistettuihin kiinteisiin kustannuksiin sekä niiden päälle lisättävään tavoitel-
tuun voittomarginaaliin. Markkinapohjaisessa hinnoittelussa puolestaan lähtökohtana on kilpailijoiden 
ja markkinoiden sanelema hintataso. Tuotantokustannuksia tällöin rukataan sitä pienemmäksi mitä 
suuremmaksi voittomarginaali halutaan, koska markkinat sanelee tuotteesta pyydettävän maksimi-
hinnan. (Työ- ja elinkeinoministeriö b.) 
 
Yritysten kannalta näistä kolmesta hinnoittelumallista kaikkein tavoiteltavin on arvopohjainen hin-
noittelu, koska se pyrkii maksimoimaan voiton valmistuskustannuksia huomattavasti korkeammalla 
hinnalla (Tieke). Arvopohjaista hinnoittelua eivät siten rajoita kahden edellisen hinnoittelumallin ta-
voin omien valmistuskustannusten tai kilpailijoiden hintatason luomat paineet, vaan hinta perustuu 
täysin asiakkaalle tuotettuun arvoon. Kuitenkin ainoastaan persoonallinen yritys, joka on alallaan 
onnistunut brändäämään itsensä huippuosaajien joukkoon, voi uskottavasti hinnoitella tuotteensa ja 
palvelunsa tuotetun arvon perusteella. (Kurvinen ja Seppä 2016, 55-56.) Tällaisista yrityksistä hyviä 
esimerkkejä rakennusalalta ovat muun muassa Lemminkäinen, YIT, SRV Yhtiöt, NCC ja Skanska 
(Lehmusvirta 2015-08-11). 
 
Toimeksiantajan hinnoittelu perustuu tällä hetkellä pelkästään markkinapohjaiseen hinnoitteluun. 
Tällainen hinnoittelumalli luo yritykselle paljon kustannuspaineita sekä pahimmassa tapauksessa 
saattaa alentaa voittomarginaalin olemattomiin, jos markkinoilla vallitsee alhainen hintataso ja vas-
taavasti yritys ei pysty alentamaan omia tuotantokustannuksiaan. Mitä enemmän yritys saa luotua 
mainetta ja mahdollisesti brändiä, sitä enemmän sen kannattaisi käyttää palveluissaan arvopohjaista 
hinnoittelua. Hinnoittelun tukena voitaisiin nimenomaan käyttää aiemmin mainittuja segmentointita-
poja, sillä esimerkiksi laatu- ja kumppanuuskeskeisten asiakkaiden tai vastaavasti strategististen ja 
avainasiakkaiden kohdalla voitaisiin soveltaa enemmän arvopohjaista hinnoittelua, kun markkinoita 
korkeampaa hintaa perustellaan palvelun korkealla laadulla, asiakassuhteen tärkeydellä ja luotetta-
vuudella tai ylipäänsä hyvällä maineella. Toisaalta hintakeskeisille ja perusasiakkaille hinta on 
yleensä se ratkaisevin asia, jolloin heidän kohdallaan olisi perustellumpaa käyttää markkinapohjaista 
hinnoittelua arvopohjaisen sijaan. 
 
2.2 Sisäinen markkinointi ja työntekijälähettilyys 
 
Monesti kuuluu sanottavan, että työntekijät ovat yrityksen tärkein voimavara. Tästä syystä myös 
yrityksen tuottama asiakaskokemus ja asiakasarvo ovat juuri niin hyviä kuin niitä toteuttava yrityk-
sen sisäinen koneisto. Jotta asiakkaille voitaisiin tuottaa parhainta mahdollista palvelua, on sisäisestä 
markkinoinnista huolehdittava. Sisäisessä markkinoinnissa yrityksen ”sisäisille asiakkaille” eli henkilö-
kunnalle luodaan kuva siitä mitä ollaan tekemässä, miksi ja millä tavoin. Kun jokainen yrityksen si-
sällä tietää yhteiset tavoitteet, on silloin helpompi ymmärtää oma roolinsa yrityksessä ja itseensä 
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kohdistuvat odotukset. Tällöin työntekijän on mahdollista mitata omaa menestystään työssä, kehit-
tää omia ammatillisia taitojaan sekä puhaltaa yhteen hiileen muun henkilöstön kanssa. (Kurvinen ja 
Seppä 2016, 79-83.) 
 
Sisäisen markkinoinnin avulla työntekijöitä myös osallistetaan päätöksentekoon ja ongelmien ratkai-
semiseen, jolloin jokainen työntekijä voi tuntea itsensä tärkeäksi ja merkitykselliseksi. Kun työntekijä 
huomaa, että hänen työpanostaan arvostetaan, on hän myös halukas ottamaan enemmän vastuuta 
työssään. Kun työntekijät ovat aidosti ylpeitä ja innostuneita omasta työstään ja yrityksestä, säteilee 
se innostus myös ulospäin asiakkaille jokaisessa kohtaamisessa. (Kurvinen ja Seppä 2016, 79-83.) 
 
Toimeksiantajan tapauksessa sisäisen markkinoinnin merkitys on erittäin suuri, sillä juuri työntekijät 
ja heidän toimintansa työmaalla on se näkyvin osa palvelusta. Myös asiakassuhteen hoitaminen ta-
pahtuu nimenomaan työmaalla, kun asiakkaan kanssa ollaan hyvin tiiviissä yhteydessä lähes päivit-
täin. Tällöin asiakaskokemukseen ja palvelun laadun arviointiin vaikuttaa hyvin merkittävästi työnte-
kijöiden käyttäytyminen työmaalla, heidän osoittama ammattitaitonsa, ahkeruutensa ja luotettavuu-
tensa. Jos esimerkiksi yrityksellä sattuisi olemaan kymmenen työntekijää, joista yhdeksän tekee täy-
dellistä jälkeä ja yksi saa taas aikaan jonkinlaisen katastrofin, jää asiakkaalle todennäköisesti palve-
lusta päällimmäisenä mieleen juuri tämä jälkimmäinen. Yhdelläkin työntekijällä voi siis olla suuri 
merkitys asiakassuhteiden ylläpitämisessä. 
 
Työntekijälähettilyydessä periaatteena on se, että henkilöstö markkinoi yritystä ja sen palveluita 
omalla sosiaalisella pääomallaan (Kurvinen ja Seppä 2016, 112). Työntekijälähettilään tunnistaa 
siitä, että hän luo positiivista keskustelua ja levittää tietoa yrityksestä ja sen tuotteista esimerkiksi 
digitaalisissa kanavissa. Hän antaa suosituksia yrityksen palveluista ystävilleen ja perheenjäsenilleen, 
sekä puhuu yrityksestä pelkkää hyvää niin yrityksen sisällä kuin sen ulkopuolellakin. (Wasyluk 2015-
10-05.) Vuoden 2015 Edelman Trust Barometer -tutkimuksesta selvisikin, että ihmiset luottavat 
enemmän työntekijöiden sanaan arvioidessaan yrityksiä ja niiden palveluita kuin esimerkiksi medi-
aan tai tutkijoihin. Tämä johtuu siitä, että työntekijät nähdään ikään kuin yrityksen aitoina kasvoina 
ja lahjomattomina totuuden torvina. (Kurvinen ja Seppä 2016, 112-114.) Hyvä esimerkki aitojen kas-
vojen kiinnostavuudesta on F-Securen Mikko Hyppönen, jolla on huomattavasti enemmän seuraajia 
somessa kuin työnantajallaan (Kurvinen ja Seppä 2016, 152). 
 
Työntekijälähettilyydessä avainasemassa on nimenomaan sisäisen markkinoinnin onnistuminen, eli 
työntekijät ovat sisäistäneet toiminnan tarkoituksen ja asiakaslupauksen. Työntekijöiden pitää olla 
myös tyytyväisiä ja ylpeitä omasta työstään, ennen kuin he haluavat edustaa yritystä muille. Jotta 
työntekijälähettilyys onnistuisi, on yrityksen ja työntekijän välillä vallittava keskinäinen luottamus. 
Yrityksen tulee luottaa työntekijän arvostelukykyyn ja antaa tälle riittävästi vastuuta suoriutuakseen 
työtehtävistään yrityksen arvomaailmaa noudattaen. (Kurvinen ja Seppä 2016, 112-114.) 
 
Toimeksiantajalle työntekijälähettilyydestä olisi hyötyä palveluiden markkinointiakin enemmän työn-
tekijöiden rekrytoinnissa. Suomessa on huutava pula toimeksiantajan toimialan ammattilaisista, kun 
moni kilpailijakin joutuu hankkimaan työntekijöitä ulkomailta, kuten Puolasta. Rekrytoinnin kannalta 
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voisikin olla ratkaisevaa, että yrityksen nykyiset työntekijät markkinoisivat oma-aloitteisesti yritystä 
hyvänä työpaikkana ja jakaisivat positiivisia kokemuksiaan työpaikastaan. Yhä useammin myös työn-
hakijat etsivät tietoa ja keskusteluita yrityksistä, joista suunnittelevat hakevansa töitä. Positiivinen 
”pöhinä” yrityksen ympärillä ja etenkin työntekijöiden toimesta kasvattaisi yrityksen arvoa työnanta-
jamarkkinoilla. 
 
2.3 B2B-markkinoinnin kanavat  
 
Nykymaailmassa niin mikro- kuin suuryritysten on mahdollista markkinoida ja myydä omia tuottei-
taan ja palveluitaan lukuisissa eri kanavissa samanaikaisesti, ajasta ja maantieteellisestä sijainnista 
riippumatta. Tässä tarkastelussa keskitytäänkin perinteisten kanavien, kuten TV:n, radion, printti-
mainonnan, ostettujen sähköpostilistojen ja kylmäsoittojen, sijasta inbound-markkinoinnissa käytet-
täviin digitaalisiin kanaviin. Digitaaliset kanavat tarjoavat yrityksille tasavertaiset ja erittäin kustan-
nustehokkaat ratkaisut markkinointiin, ja niiden kautta asiakkaiden ostokäyttäytymistä voidaan ana-
lysoida tavalla, joka ei ole mahdollista perinteisissä markkinoinnin kanavissa (Digimoguli). 
 
Inbound-markkinointi tarkoittaa sellaista markkinointimallia, jossa potentiaalinen asiakas päätyy täy-
sin omasta tahdostaan yrityksen tuottaman sisällön pariin ilman, että yritys tyrkyttää itseään asiak-
kaalle. Inbound-markkinoinnin tavoitteena onkin saada asiakas luovuttamaan yhteystietonsa vapaa-
ehtoisesti vastineeksi saamastaan sisällöstä. Lyhyesti sanottuna inbound-markkinointia voi olla mitkä 
tahansa keinot, joilla saadaan herätettyä asiakkaan huomio. (Kurvinen ja Seppä 2016, 187.) In-
bound-markkinointia käsitellään tarkemmin seuraavassa luvussa 2.4. 
 
Digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat lisääntyneet vauhdilla viime vuosikymmenen aikana. Digi-
taalisen markkinoinnin kanavat tarjoavat yrityksille monia eri vaihtoehtoja omistetusta, ostetusta ja 
sosiaalisesta mediasta. Jokaisen yrityksen tuleekin miettiä, mikä tai mitkä kanavat ovat sen liiketoi-
mintaan parhaiten soveltuvia, sillä jotkin kanavat vaativat enemmän aikaa, vaivaa ja rahaa kuin toi-
set. 
 
Omistetut mediat ovat niitä kanavia, jotka ovat täysin omassa hallinnassa, kuten oma verkkopalvelu, 
laskeutumissivut, kampanjasivut, blogi, tuotekatalogit, verkkomyyntikanavat tai sähköpostiohjelmat. 
Omistettu media on kokonaisuudessaan yrityksen myynnin ja markkinoinnin keskus, joka palvelee 
asiakkaitaan ympäri vuorokauden. Omistettu media on yrityksen tärkein digitaalisen taseen muoto ja 
tärkein lähde löydettävyydelle. Tähän mediamuotoon on siten oltava valmis panostamaan eniten 
resursseja, jotta asiakkaat ylipäätänsä löytäisivät yrityksen luo. Omistetun median kanavista helpoin 
ratkaisu pienellekin yritykselle on omat verkkosivut. Verkkosivujen avulla yritys lisää omaa hakuko-
nenäkyvyyttään. Siellä on helppo julkaista omaa sisältöä tai vastaavasti sinne voi koota kaiken sisäl-
lön muista kanavista. Verkkosivujen avulla voidaan myös mitata markkinoinnin tehokkuutta ja tulok-
sia, esimerkiksi seuraamalla vierailijoiden määrää tai sisällön latausmääriä, ja sitä myöten kehittä-
mään markkinointia entistä paremmaksi. (Kurvinen ja Seppä 2016, 145-146.) 
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Toimeksiantajalta puuttuu verkkosivut kokonaan. Digitaalisen näkyvyyden kannalta helpoin ratkaisu 
olisi nimenomaan omien verkkosivujen luominen, minkä myötä myös kaiken muun verkossa tapah-
tuvan julkaisemisen ja toiminnan voisi koota yhteen paikkaan. Verkkosivut toimisivat myös erinomai-
sena informaatiokanavana asiakkaille, jolloin kaikkea tietoa ei tarvitsisi jakaa asiakkaille aina erik-
seen esimerkiksi sähköpostilla tai puhelimitse. Myös yhteydenotto asiakkaiden suunnalta monipuolis-
tuisi, kun he voisivat lähettää tarjouspyynnöt suoraan verkkosivuilta. Toimeksiantajan kaltaisen mik-
royrityksen tarpeisiin verkkosivut soveltuvat senkin takia hyvin, että ne ovat nykyisin äärimmäisen 
helppo tehdä itse erilaisilla kotisivukoneilla tai helppokäyttöisillä julkaisualustoilla, kuten WordPres-
sillä. Verkkosivujen luomiseen tarvittavan webhotellin ja verkkotunnuksen saa myös hankittua hyvin-
kin edullisesti lukuisten palveluntarjoajien joukosta. 
 
Ostetut mediat ovat lyhyesti sanottuna julkaisukanavia, joiden käytöstä maksetaan. Tähän kategori-
aan kuuluvat myös perinteiset kanavat, kuten printti-, tv- ja radiomainonta. Nykyaikaisempia makse-
tun näkevyyden keinoja ovat esimerkiksi verkossa tapahtuvat hakukonemainonta, display- ja banne-
rimainonta sekä videomainonta. Näistä mainonnan muodoista maksetaan yleensä joko klikkipohjai-
sesti tai näyttömääriin perustuen. Myös sponsorointi kuuluu näiden ohella ostettuun näkyvyyteen. 
Ostettu media on hyödyllisyydessään vähän kuin kaksiteräinen miekka, sillä se on erittäin nopea ja 
skaalautuva tapa lisätä näkyvyyttä, mutta sitä ei mielletä erityisen uskottavana. (Kurvinen ja Seppä 
2016, 148.) 
 
Toimeksiantajan tapauksessa, kun markkinointibudjetti on vielä suhteellisen pieni ja resurssit vähäi-
set, hyödyllisin ja kustannustehokkain ostetun median kanava olisi hakukonemainonta. Esimerkiksi 
Google antaa hyviä tarjouksia uusille asiakkailleen ja tarjoaa klikkipohjaista hinnoittelumallia, jossa 
yritys maksaa ainoastaan siitä, kun asiakkaat todellisuudessa päätyvät mainosten kautta yrityksen 
hallinnoimille sivuille. Toimeksiantaja saisi hakukonemainosten avulla lisänäkyvyyttä verkkosivuilleen 
aina, kun asiakkaat tekisivät google-hakuja verkkosivujen sisältöön täsmäävillä avainsanoilla. 
 
Viimeisimpänä, muttei vähäisimpänä on sosiaalinen media. Sosiaalinen media voidaan nähdä omiste-
tun ja ansaitun median kohtauspaikkana, sillä ne sulautuvat osittain yhteen. Sosiaalisen median par-
haimpia puolia ovat sen avoimuus ja läpinäkyvyys keskusteluissa, helppo tavoitettavuus sekä sen 
tarjoama mahdollisuus seurata asiakkaan digitaalisia jalanjälkiä. Somen kautta on mahdollista ym-
märtää asiakasta paremmin, luoda suora keskusteluyhteys asiakkaaseen, luoda uusia yhteyksiä, he-
rättää luottamusta, madaltaa yhteydenottokynnystä sekä palvella ja myydä monipuolisemmin. Erilai-
sia sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook, Twitter, Instagram ja LinkedIn. (Kurvi-
nen ja Seppä 2016, 151.) 
 
Sosiaalisen median avulla toimeksiantajan olisi mahdollista pitää yhteyttä asiakkaisiin paljon moni-
puolisemmin, muutenkin kuin jäykillä sähköpostiviesteillä tai soittamalla. Sosiaalinen media toisi 
myös arvokasta näkyvyyttä yritykselle, kun asiakasyritysten työntekijät voisivat törmätä yritykseen 
esimerkiksi LinkedInia selaillessaan. Somessa olisi mahdollista myös jakaa erilaista sisältöä, kuten 
kuvia valmiista työkohteista ja keskeneräisten työmaiden edistymisestä. Some voisi olla myös yksi 
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rekrytointikanava, jossa yrityksestä kiinnostuneet työntekijäehdokkaat voisivat esitellä itseään va-
paammassa ympäristössä ja kysellä työpaikasta ilman jäykkää sähköpostiviestittelyjä ja työhakemus-
ten laatimista.  
 
Modernissa myynnissä painopiste ei ole ainoastaan kauppojen klousaamisessa, vaan asiakkaisiin 
haetaan yhteyksiä ja luodaan suhteita monesta eri kanavasta käsin. Asiakkaalle tulee osoittaa, että 
yritys on löydettävissä monesta eri kontekstista tuottaessaan hyödyllistä ja näkemyksellistä sisältöä 
ja sitä kautta lisäarvoa asiakkailleen. Tutkimukset osoittavatkin, että mitä enemmän asiakkaalle tuo-
tetaan lisäarvoa, sitä isompia kertaostoksia he tekevät ja vieläpä pienemmillä myyntikustannuksilla. 
Markkinointikanavat on osattava valita nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden ja vaati-
musten mukaan, eikä vain sen mukaan mikä tuntuu itselle helpoimmalta ja luontevimmalta. Suu-
ressa suosiossa ovatkin sellaiset autonomiset palvelukanavat ja -mallit, joissa asiakas pystyy toimi-
maan täysin itsenäisesti ja myyjän voi jättää lähes täysin pois kaupanteosta. (Kurvinen ja Seppä 
2016, 165.) 
 
Monia toimeksiantajan toimintoja ja palveluprosesseja ei ole ainakaan ilman robotteja mahdollista 
automatisoida, sillä yrityksen palvelut ovat niin konkreettisia ja vaativat aina fyysisiä ponnisteluja. 
Kuitenkin esimerkiksi tarjouspyyntöjen ja tarjousten laatimista olisi mahdollista kehittää autonomi-
sempaan suuntaan. Esimerkiksi vakuutusyhtiöt käyttävät verkkosivuillaan autonomisia tarjouslasku-
reita, joihin asiakkaat syöttävät tarvittavat tiedot ja ohjelma antaa asiakkaalle alustavan tarjouksen 
vakuutuksesta. Samaa periaatetta voisi soveltaa myös rakennuspalveluiden tarjouspyyntöihin, kun 
vain yritys määrittelisi ensin ne parametrit, kuten urakan koko, vaativuus, kesto ja sijainti, jotka vai-
kuttavat palveluiden hinnoitteluun. Tällöin yrityksen tehtäväksi jäisi vain tarkistaa ja joko hyväksyä 
tai hylätä tarjouspyyntö ja kontaktoida sen jälkeen asiakasta, joka on jo osoittanut selkeästi ostoha-
lukkuutensa.  
 
2.4 Inbound-markkinointi 
 
Jo aiemmin mainittiin markkinointikanavien yhteydessä inbound-markkinointi, joka on löytänyt 
tiensä perinteisen, outbound-markkinoinnin rinnalle. Inbound- ja outbound-markkinoinnissa suurim-
pana erona on se, että jälkimmäisessä markkinointimallissa markkinoija lähestyy itse potentiaalisia 
asiakkaitaan, yleensä hyvin tuote- tai palvelukeskeisesti, ja ilman varsinaista asiakkaan suostumusta. 
Perinteisiä outbound-markkinoinnin kanavia ovatkin televisio, radio, printtimainonta, sähköpostimai-
nonta sekä kylmäpuhelut. Inbound-markkinointi taas perustuu täysin asiakkaan vapaaseen tahtoon 
tulla yrityksen pariin. Yritys houkuttelee asiakkaan esimerkiksi omille verkkosivuilleen laadukkaalla ja 
kiinnostavalla sisällöllä. Käyttäessään tätä sisältöä asiakas antaa ikään kuin markkinoijalle luvan lä-
hestyä asiakasta myös jatkossa ja pyytää vastineeksi yhteystietoja. Toisin kuin outbound-markki-
noinnissa, inboud-markkinointi hyödyntää pelkästään digitaalisia markkinointikanavia, jotka mahdol-
listavat asiakkaan ja yrityksen välisen vuoropuhelun sekä sisällön personoimisen ja kohdennetun ja-
kamisen. (Vähä-Ruka 2015-10-22.) 
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Inbound-markkinoinnin tyypillisiin keinoihin ja kanaviin kuuluvat esimerkiksi blogi, SEO ja sosiaalinen 
media, kuten Facebook ja LinkedIn. Nämä kaikki sopivat hyvin myös toimeksiantajan kaltaisen mik-
royrityksen sisältömarkkinointiin. Ensimmäinen eli blogi on yksi helpoimmista tavoista aloittaa sisäl-
tömarkkinointi niin pienelle kuin isollekin yritykselle. Hubspotin tekemän tutkimuksen mukaan yrityk-
sillä, jotka bloggaavat säännöllisesti, oli 55 prosenttia enemmän liikennettä verkkosivustollaan kuin 
bloggaamattomilla. Blogi mahdollistaa sellaisten asioiden käsittelyn, joita ei ole luontevaa käsitellä 
esimerkiksi tuote- ja palveluosioissa. Blogi toimii myös älykkäänä tapana ohjata asiakkaita konver-
siopisteisiin eli laskeutumissivuille, joilla kerätään asiakkaiden yhteystietoja. (Kurvinen ja Seppä 
2016, 205.) 
 
Toimeksiantajan tapauksessa blogi olisi ehkä paras ja helpoin tapa aloittaa sisältömarkkinointi, sillä 
blogin muoto ja tyyli ovat usein hyvin vapaita ja siinä voi käsitellä asioita lähestulkoon maan ja tai-
vaan väliltä. Blogin ei tarvitse olla jäykkää faktaa, vaan siellä pystyy viljelemään vapaasti omia mieli-
piteitään, tietysti mieluiten perustellusti. Blogissa toimeksiantaja voisi esimerkiksi jakaa omia näke-
myksiään rakennusalan kehittymisestä, työllisyystilanteesta, uusista toimintatavoista, haasteista ja 
kipukohdista. Blogi olisikin erinomainen väylä kasvattaa oman yrityksen asiantuntija-arvoa, kun toi-
meksiantaja toisi julki suurelle yleisölle oman erikoisalan osaamisensa.  
 
SEO tulee englannin kielen sanoista Search Engine Optimization, mikä tarkoittaa hakukoneoptimoin-
tia. Hakukoneoptimointi on olennaisen tärkeää jokaisen sisällöntuottajan kohdalla, sillä nykyisin lä-
hes jokainen potentiaalinen asiakas aloittaa ostoprosessinsa etsimällä ratkaisua ongelmiinsa hakuko-
neiden kautta. Hakukoneoptimoinnilla varmistetaan, että asiakas tavoitetaan heti tiedonhakuvai-
heessa, kun omat sivustot ovat helpommin saavutettavissa ja löydettävissä. (Kurvinen ja Seppä 
2016, 209.) 
 
Koska asiakas hakee ensisijaisesti ratkaisua ongelmiinsa, eikä mitään tiettyä tuotetta tai palvelua, on 
myös sivustoilla käsiteltävä nimenomaan näitä ongelmia ja sitä mukaa tarjota niihin ratkaisuja tuot-
teiden tai palveluiden kautta. Ei siis riitä, että asiakas löytää yrityksen sen pelkällä nimellä, koska se 
ei välttämättä kerro asiakkaalle mitään. Pelkät tuote- tai palvelukuvauksetkaan eivät riitä, vaan ha-
kukonenäkyvyyttä pitää laajentaa myös muulla sisällöllä, kuten blogilla. Tuotteella tai palvelulla voi 
olla esimerkiksi niin vaikea nimi, etteivät asiakkaat osaa etsiä sitä verkosta eksakteilla termeillä. 
(Kurvinen ja Seppä 2016, 210.) 
 
Hakukoneoptimointi jakautuu kolmeen eri vaiheeseen: tekninen hakukoneoptimointi, sisällöt ja 
maine. Teknisessä optimoinnissa ideana on poistaa sivujen ja sisällön löytymisen mahdolliset esteet. 
Käytännössä tämä tarkoittaa esimerkiksi URL-osoitteiden siistimistä kuvaavammiksi ja selkokielisiksi 
niin käyttäjille kuin hakukoneillekin. Seuraavassa vaiheessa optimoidaan sisällöt vastaamaan parhai-
ten käyttäjien hakuja. Tämä onnistuu avainsanatutkimuksella, jossa kartoitetaan, mitä termejä asi-
akkaat käyttävät etsiessään ratkaisuja ongelmiinsa. (Kurvinen ja Seppä 2016, 210-211.) Avainsa-
natutkimuksen voi tehdä esimerkiksi Google AdWords:illä (Google). 
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Viimeisessä vaiheessa pyritään kasvattamaan oman sisällön ja sivujen mainetta. Google järjestelee 
hakutuloksia linkkisuosioon perustuen; mitä suositumpia ja laadukkaampia linkkejä yrityksellä on, 
sitä korkeammalle sen on mahdollista asettua hakutuloksissa. Linkkien maineen kerryttäminen vaatii 
kuitenkin pitkäjänteistä ja määrätietoista työtä, joten siihen ei kannata ryhtyä nopeiden tulosten toi-
vossa. Hyviä esimerkkejä linkkimainetta niittäneistä suomalaisista tahoista ovat Hesari ja Yle. (Kurvi-
nen ja Seppä 2016, 211.) 
 
Hakukoneoptimointi tulee toimeksiantajalle ajankohtaiseksi yrityksen verkkosivuja tehtäessä. Haku-
koneoptimointi kannattaakin ottaa heti käyttöön, kun aletaan luoda palvelu- ja tuotekuvauksia verk-
kosivuille sekä suunnittelemaan muuta sisältöä. Tärkeässä roolissa ovat juuri teksteissä käytetyt 
avainsanat, joiden avulla asiakkaat ylipäänsä löytävät yrityksen verkkosivuille. Tekniseen hakuko-
neoptimointiin eli URL-osoitteiden siistimiseen löytyy paljon ilmaisia ja käytännönläheisiä ohjeita ja 
opasvideoita verkosta, jolloin myös toimeksiantajan on mahdollista toteuttaa hakukoneoptimointi 
itse ja kustannuksia säästäen. 
 
Tärkeimpiä sosiaalisen median kanavia B2B-markkinoijille ovat LinkedIn ja Facebook. LinkedIn on 
kiistatta maailman suosituin verkostoitumispalvelu yrityksille, niin sanottu yritysten Facebook. Se 
toimi alun perin rekrytointikanavana, mutta nykyään siitä on tullut myös tärkeä tietolähde niin osta-
jille kuin myyjillekin. LinkedInin monipuolisiin ominaisuuksiin kuuluvat tilapäivitykset, blogitoiminto, 
avoimet ja suljetut keskusteluryhmät, hakutoiminnot ja yksityisviestit. Se sisältää lisäksi mainosohjel-
man, jossa on mahdollista kohdentaa mainoksia B2B-ostajille mm. titteleiden ja toimialueiden mu-
kaan. (Kurvinen ja Seppä 2016, 212.) 
 
Aiemmin puhuttiin sisäisestä markkinoinnista ja työntekijälähettilyydestä, joihin Facebook soveltuu 
erinomaisesti. Facebook mahdollistaa esimerkiksi työyhteisön sisäiset ryhmät, joiden sisällön voi jul-
kaista myös muiden nähtäväksi, ja Facebookissa työntekijät voivat näyttää kuuluvansa yritykseen ja 
jakaa sen tuottamaa sisältöä omille kontakteilleen. Facebook tarjoaa myös kanavan jakaa yrityksen 
verkkosivuilla julkaisemaa sisältöä ja linkkejä, mikä lisää verkkosivujen löydettävyyttä. Vaikka Face-
book nähtiin pitkään pelkkänä vapaa-ajan viettopaikkana, ei nykypäivänä erotella niin mustavalkoi-
sesti arki- ja työminää, vaan asiakkaat saattavat vapaa-ajallaankin klikkailla työhön liittyviä linkkejä 
Facebookia selaillessaan. Yritys välttyy myös suurilta teknologiainvestoinneilta, kun se voi hyödyntää 
Facebookin tarjoamaa valmista alustaa niin rekrytointiin, uutisointiin, tuotteiden- ja palveluiden mai-
nontaan kuin mainosten entistä tehokkaampaan kohdentamiseen. (Kurvinen ja Seppä 2016, 216.) 
 
Toimeksiantajalle Facebook ja LinkedIn ovat ykkösvalinnat, sillä ne ovat hyvin helppokäyttöisiä ja 
niissä pystyy julkaisemaan kaiken muotoista ja laajuista sisältöä. Tätä vastoin, esimerkiksi Twitte-
rissä julkaisuilla on rajattu merkkimäärä, ja Instagram on puolestaan tarkoitettu lähinnä vain kuvien-
julkaisemiseen. Sekä Facebook että LinkedIn sopivat toimeksiantajan näkyvyyden lisäämiseen, rek-
rytointiin sekä julkaisualustaksi. Ne voisivat toimia myös yhteydenpitokanava asiakkaisiin. Molem-
missa on myös ilmaiset perusominaisuudet ja profiilit, mutta halutessaan molemmissa voi julkaista 
maksullisia mainoksia Googlen hakukonemainonnan tapaisesti. 
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Seuraavassa listassa on vielä käytännön vinkkejä inbound-markkinoinnin toteuttamiselle. Inbound-
markkinointiin ei olekaan olemassa yhtä malliratkaisua, vaan yrityksen tulee lähteä liikkeelle yhdestä 
sisältömuodosta ja edetä toiseen sitä mukaa kun tietoa ja kokemusta karttuu. Toisin kuin outbound-
markkinointi, inbound-markkinointi on jatkuvaa oppimista, ketteryyttä, mittaamista, yritystä ja ereh-
dystä, jonka tavoitteena on luoda jatkuvaa asiakasarvoa ja kestäviä asiakassuhteita. 
 
1. Omat tietopankit ja yhteisöt 
-toimialasanasto, aloittelijan opas, toimialan tapahtumakalenteri, listaus toimialan vai-
kuttajista, työkalupakki tai linkkipankki 
-yhteisöt, kuten LinkedIn tai Facebook 
2. Sisällön hakukoneoptimointi 
-tutki, mitä hakusanoja käytetään esim. Googlen avainsanatyökalun avulla 
-tutki, mitä juttuja somessa jaetaan Buzzsumo.comin avulla 
-käytä sisällöissä paljon haettuja termejä sekä hakusanojen yhdistelmiä 
3. Yhteistyökumppaneiden käyttö sisältöjen jakamiseen 
- pyydä kumppaneita jakamaan omaa sisältöäsi omissa kanavissaan 
-sisällön pitää tuottaa lisäarvoa siten myös kumppaneiden seuraajille 
4. Lista hyödyllisistä asioista, jossa markkinoit yritystä ja itseäsi 
-lista omalle toimialalle hyödyllisistä työkaluista 
-lista seurattavista vaikuttajista, joihin itsekin voi kuulua 
5. Omat hyödylliset oppaat tai pitkät sisällöt 
-tavoitteina hakukoneiden valloittaminen ja asiantuntija-arvon lisääminen 
-esim. oppaaseen voi koota kaikki blogijulkaisut, jotka ladattavissa yhteystietoja vastaan 
6. Sähköpostilistat 
-kerätään asiakkaiden antaessa vapaaehtoisesti sähköpostiosoitteensa sisältöä, kuten 
pikaoppaita, raportteja tai kyselyjä, vastaan 
-tavoitetaan ihmisiä, joihin jo luotu luottamusta 
(Kurvinen ja Seppä 2016, 247-249.) 
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3 KYSELYN SUUNNITTELU 
 
3.1 Kehitysmenetelmän valinta, keskeiset kysymykset ja otantamenetelmä 
 
Opinnäytetyön kehitysmenetelmäksi valittiin rakennusalan yrityksille suunnattu kysely. Kyselyn 
avulla on mahdollista saada suoraa tietoa aliurakointipalveluiden ostajien hankintakäyttäytymisestä. 
Saatavat vastaukset antavat tietoja toimeksiantajan toimialasta, aliurakointipalveluista ja asiakas-
hankintaan liittyvistä asioista. Asiakashankintaa kehittäessä ei siten turvauduta pelkkään teoriatie-
toon tai olettamuksiin, vaan työhön saadaan näkyviin myös potentiaalisten asiakkaiden näkökulma.  
 
Kyselyllä pyritään löytämään vastaukset seuraaviin kysymyksiin: 
 
Mitkä ominaisuudet ovat tärkeimpinä aliurakointipalveluissa? 
Mitä mahdollisia etuja tai haittoja aliurakointipalvelut tuovat? 
Mistä aliurakointipalveluita etsitään? 
Millaista kontaktointia ja tiedonantoa aliurakoitsijalta halutaan? 
 
Kyselyssä käytetty otantamenetelmä lukeutuu ehkä parhaiten niin sanottuun harkinnanvaraiseen 
otantamenetelmään tai harkinnanvaraiseen otokseen (KvantiMOTV 2003-09-02). Mitään systemaat-
tista otantamenetelmää ei ole käytetty, vaan kyselyn vastaajat on valittu eri yritysrekistereistä sen 
mukaan, että ne vastaisivat liikevaihdoltaan ja toimialakuvaukseltaan tavoiteltua kohderyhmää eli 
toimeksiantajan aliurakointipalveluita käyttäviä yrityksiä. 
 
Otokseen päätettiin valita yrityksiä, joiden liikevaihto oli vähintään miljoona euroa viimeisen tilikau-
den aikana. Tätä pienempien yritysten ei oletettu käyttävän merkittävästi aliurakointipalveluita, sillä 
ne usein itse tekevät pelkkää aliurakointia ja ovat siten myös toimeksiantajan suoria kilpailijoita. Ra-
kennusalalla suurimpien toimijoiden liikevaihdot liikkuvat sadoissa ja jopa tuhansissa miljoonissa eu-
roissa. Yleensä mitä suurempi liikevaihto yrityksellä on, sitä enemmän sillä on kapasiteettia käyttää 
aliurakointipalveluita pienimpiin toimijoihin verrattuna. Kyselyyn pyrittiin valitsemaan siten yrityksiä 
mahdollisimman korkealta liikevaihtoluokasta.  
 
Liikevaihtovaatimuksen lisäksi yrityksiä valittiin niiden toimialakuvausten mukaan. Rakennuspalvelui-
hin luokitellaan kaikki kylpyhuoneremonteista teollisuusrakentamiseen, joten kohderyhmää haluttiin 
rajata nimenomaan niille rakennusalan sektoreille, joilla toimeksiantaja toimii. Yritysten toimialaku-
vauksista haettiin siten tiettyjä avainsanoja, jotka sopivat parhaiten toimeksiantajan tarjoamiin pal-
veluihin. Näitä avainsanoja olivat korjausrakentaminen, talonrakennus, teollisuusrakennus, uudisra-
kentaminen, asuntorakentaminen, julkinen rakentaminen, KVR-rakentaminen, liike- ja toimistoraken-
taminen, erikois- ja aliurakointi sekä yleisrakentaminen. Avainsanat löytyivät käytettyjen yritysrekis-
tereiden omista toimialakategorioista. 
 
Yrityksiä etsittiin pääsääntöisesti kahdesta eri yritysrekisteristä, joita olivat Rakennusopas.com -pal-
velun tarjoama yritysrekisteri sekä Rakennusteollisuuden verkkosivuilta löytyvä jäsenyritysrekisteri. 
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Ensimmäisessä yrityksiä pystyi hakemaan ainoastaan niiden toimialaluokituksen mukaan, kuten kor-
jausrakentaminen tai talonrakennus. Jokaisen löydetyn yrityksen liikevaihto piti täten tarkistaa toi-
sesta palvelusta, joka tässä tapauksessa oli Fonecta Finder -hakupalvelu. Jälkimmäisessä rekisterissä 
yritykset pystyttiin hakemaan toimialakuvauksen lisäksi liikevaihdon mukaan, jolloin oli mahdollista 
valita yritykset aina suurimmasta liikevaihdosta pienimpään. 
 
Yritysten sähköpostiosoitteet kerättiin pääsääntöisesti yritysten omilta verkkosivuilta. Kysely haluttiin 
kohdistaa henkilökohtaisesti tietyille yritysten työntekijöille, joten yhteystiedoiksi ei valittu laisinkaan 
yrityksen yleisiä sähköpostiosoitteita. Sähköpostiosoitteet kerättiin sellaisilta henkilöiltä, joiden ole-
tettiin yleensä olevan mukana aliurakointipalveluiden ostoprosessissa, kuten aluepäälliköiltä, työpääl-
liköiltä, työmaamestareilta sekä pienemmissä yrityksissä toimitusjohtajalta. 
 
Monitoimipaikkaisten yritysten kohdalla kysely päätettiin kohdistaa useammalle eri henkilölle sa-
massa yrityksessä. Tässä oletuksena oli, että monesti isoissa yrityksissä päätäntävalta jakautuu alue-
kohtaisesti, jolloin myös hankintametodit ja -kriteerit voivat vaihdella aina alue- ja päätöksentekijä-
kohtaisesti. Ihmiset ja heidän toimintatapansa ovat aina yksilöllisiä, vaikka yrityksellä olisikin yleiset 
hankintasäädökset. Oli siis mielekästä saada vastauksia useasta eri yksiköstä eikä niin, että vain yh-
den ihmisen ääni edustaisi yhtä isoa yritystä. 
 
Yhteystietoja kerättiin yhteensä 78:lta eri yritykseltä. Yksittäisten henkilöiden sähköpostiosoitteita 
taas kertyi 291 kappaletta. Yhteystietojen määrä yritystä kohden vaihteli suuresti, sillä joidenkin yri-
tysten verkkosivuilla yhteystietoja oli hyvin rajatusti saatavilla. Yhteystiedot on ehkä haluttu salata 
ulkopuolisilta tahoilta roska- ja mainospostin välttämiseksi. 
 
3.2 Kysymysten laatiminen 
 
Suurin osa kysymyksistä oli strukturoituja monivalintakysymyksiä. Jotta vastausten manuaalinen tau-
lukoiminen ja analysointi olisi mahdollisimman vaivatonta, jokaista sanallista vastausvaihtoehtoa 
symboloi aina numeerinen vastaus, kuten 1= ei koskaan, 2=harvoin ja 3=joskus. Monivalintakysy-
mykset olivat joko järjestyslukuasteikollisia eli vaihtoehdot piti laittaa numerojärjestykseen, dikoto-
misia eli tuli valita vaihtoehdoista esimerkiksi kaksi tärkeintä asiaa, tai sanallisia järjestysasteikollisia 
kysymyksiä, joissa asioita piti arvottaa esimerkiksi tärkeysasteen mukaan: erittäin tärkeä, melko tär-
keä, jokseenkin tärkeä… ja niin edelleen (KvantiMOTV 2010-08-30). Jokaisen kysymyksen alta löytyi 
vastausohjeet ja tarvittaessa täsmennykset vastausvaihtoehtoihin. 
 
Kysymyksissä 1-2 kysyttiin vastaajayrityksen liikevaihtoa ja vakituisen henkilöstön määrää. Kysymys-
ten avulla haluttiin yleisesti kartoittaa kyselyn vastaajaprofiilia sekä selvittää mahdollisia riippuvai-
suuksia yrityksen koon ja kyselyn muiden vastausten välillä. Vastauksia vertailemalla ja ristiintaulu-
koimalla voitaisiin esimerkiksi selvittää, riippuuko aliurakointipalveluiden käyttöaste merkittävästi 
yrityksen liikevaihdosta tai henkilöstön määrästä. Tai esimerkiksi, onko yrityksen koon ja aliurakointi-
palveluiden ominaisuuksien arvottamisen välillä eroa. 
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Kysymyksessä kolme vastaajan piti arvioida aliurakointipalveluiden käyttöastetta prosentuaalisesti 
kaikista yrityksen työkohteista. Kysymyksessä neljä taas kysyttiin vastaajan ensisijaista tapaa hank-
kia työvoimaa työkohteisiin. Vastausvaihtoehdot: aliurakointiyritykset, työntekijät ja vuokratyövoima, 
tuli asettaa tärkeysjärjestykseen 1-3, joista numero 1 oli tärkein. Näillä kysymyksillä haluttiin siis sel-
vittää, kuinka paljon aliurakointipalveluita käytetään ja miten se vertautuu muihin työvoiman hankin-
tatapoihin. 
 
Kysymyksessä viisi puolestaan selvitettiin aliurakoitsijan ja tämän palveluiden tärkeimpiä ominai-
suuksia. Kysymykseen oli koottu 10 sellaista ominaisuutta, jotka ajateltiin usein liitettävän aliurakoin-
tipalveluihin ja olevan jollain tasolla merkityksellisiä aliurakoitsijaa kilpailuttaessa. Annetut ominai-
suudet olivat hinta, ammattitaitoinen ja moitteeton palvelu, joustavuus, maksuaika, työvoimaresurs-
sit, maksukyky, tunnettuus, työkalusto, lisäpalvelut ja kotimaisuus. Vaihtoehdot tuli laittaa numero-
järjestykseen 1-10, joista 1 tarkoitti kaikkein tärkeintä ominaisuutta. 
 
Kysymyksessä kuusi vastaajan piti ottaa kantaa väittämiin, joissa vertailtiin aliurakointipalveluiden 
käyttämistä suhteessa työntekijöiden palkkaamiseen. Väitteissä nousi esille sellaiset asiat kuin työn-
tekijän ja aliurakoitsijan työkustannukset, työllistämisriskit, työvoiman saannin nopeus ja helppous, 
vastuun jakaminen, luotettavuus, joustavuus, taloudelliset riskit sekä kokonaiskustannusten vertailu. 
Jokaiseen väittämään tuli vastata numeroimalla 1=täysin samaa mieltä, 2=jokseenkin samaa mieltä, 
… 5=täysin eri mieltä, 6=en osaa sanoa. Väitteiden tarkoituksena ei ollut ainoastaan vertailla aliura-
kointia työntekijöiden palkkaamiseen, vaan selvittää mitä mahdollista lisäarvoa tai mitä mahdollisia 
haittoja aliurakointipalveluihin liittyy. 
 
Kysymyksessä seitsemän haluttiin taas selvittää, mistä vastaaja etsii aliurakointipalveluita. Kysymyk-
sessä oli 11 valmista vastausvaihtoehtoa sekä ”Jokin muu, mikä?” vaihtoehto, johon sai vastata va-
paasti. Vaihtoehdot 1-11 tuli numeroida seuraavasti: 1=ei koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein 
ja 5=melkein aina. Vaihtoehdoissa oli lueteltu erilaisia yritysrekisterejä ja yrityshakemistoja, hakuko-
neet kuten Google, aliurakoitsijoiden omat verkkosivut, yhteystiedot aiemmilta työkohteilta sekä 
muiden tahojen suosittelut. Vastausvaihtoehtoihin sisältyi muun muassa Tilaajavastuu.fi -palvelu ja 
Rakentajaninfo.fi -palvelu, joihin toimeksiantajakin kuuluu ja jotka ovat myös maksullisia. Vastaus-
vaihtoehtojen ajateltiin kattavan suurimman osan mahdollisista kanavista, joita asiakkaat käyttävät 
aliurakoitsijoiden etsimiseen. 
 
Kahdeksannessa kysymyksessä vastaajan tuli valita kaksi parhainta tapaa, joilla heihin tulisi ottaa 
yhteyttä työtarjouksia koskien. Vastausvaihtoehdot olivat verkkosivuilla oleva yhteydenottolomake, 
sähköposti, puhelin, henkilökohtainen vierailu työmaalle, kirje sekä yhteistyökumppanin tai muun 
tahon kautta. Vapaata vastausvaihtoehtoa kysymyksessä ei ollut, koska valmiiden vastausvaihtoeh-
tojen ajateltiin kattavan kaikista olennaisimmat tavat ottaa yhteyttä. 
 
Yhdeksännessä kysymyksessä vastaajaa pyydettiin arvottamaan tiedonsaantiin ja kontaktointiin liit-
tyviä asioita. Kysymys sisälsi muun muassa seuraavia asioita, kuten aliurakoitsijan verkkosivujen ole-
massaolo, referenssien näkyminen, ympärivuorokautinen kontaktointi, verkkolaskumahdollisuus ja 
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Luotettava kumppani -jäsenyys. Jokaiseen kohtaan tuli vastata, miten tärkeä asia on vastaajalle 
vaihtoehdoista 1=erittäin tärkeä, 2=melko tärkeä, … 6=välttävän tärkeä ja 7=ei lainkaan tärkeä. 
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittää, mihin asioihin toimeksiantajan kannattaisi markkinoinnissa ja 
asiakashankintaan liittyvässä viestinnässä panostaa. 
 
Viimeinen eli 10. kysymys oli avoin, ja vastaaja sai siinä halutessaan mainita tai kommentoida mitä 
vain aliurakointipalveluihin tai kyselyyn liittyen. Mitään pituusrajaa ei vastaukselle teknillisistä syistä 
ollut mahdollistakaan laittaa. Kysymyksen tarkoituksena oli lähinnä houkutella vastaajaa kertomaan 
vielä sellaisia asioita, joita ei mahdollisesti ilmennyt kyselyssä tai, jos jokin asia jäi kyselyssä askar-
ruttamaan. Koska tällaisen kyselyn tekeminen oli itse tekijälle ensikertainen kokemus, ja tiettävästi 
samanlaista kyselyä ei ollut aiemmin toteutettu, oli tärkeää saada vastaajilta rakentavaa palautetta 
kyselyn sisällöstä ja toteutuksesta. 
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4 KYSELYN TOTEUTUS 
 
4.1 Kyselyn muoto ja toimittaminen 
 
Kiireisestä aikataulusta johtuen kyselytutkimus päätettiin toteuttaa sähköpostikyselynä, koska ei ollut 
riittävästi aikaa perehtyä minkään erillisen kyselyohjelman käyttämiseen. Kyselylomake tehtiin Word-
tekstinkäsittelyohjelmalla, josta se pystyttiin tallentamaan sekä doc- että PDF-tiedostona. Lomake 
liitettiin sähköpostiin molempina tiedostomuotoina sekä vielä suoraan kopioituna sähköpostiin saat-
teen alle, jolloin vastaajan oli mahdollista vastata kyselyyn myös ilman liitetiedostojen avaamista. 
Kyselyä toimitettaessa haluttiin siten varmistaa, että mahdollisimman monella vastaajalla olisi mah-
dollisuus osallistua kyselyyn itselleen sopivimmalla tavalla. 
 
Saate laadittiin ensin Wordilla ja kopioitiin sitten sähköpostin alkuun. Saatteessa esiteltiin lyhyesti 
tutkimuksen tekijä sekä tutkimuksen aihe ja tarkoitus. Siinä mainitaan käytetty otantamenetelmä ja 
tapa, jolla vastaanottajien yhteystiedot on kerätty. Saatteessa esiteltiin tutkimuksen toimeksiantaja, 
kuitenkaan tämän nimeä paljastamatta. Vastaanottajille määriteltiin aikataulu, johon mennessä ky-
selyyn toivottiin vastausta, sekä annettiin ohjeet kyselyn täyttämiselle ja palauttamiselle. 
 
Kysely toimitettiin vastaanottajille 16.10.2016 ja vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa, 30.10.2016 
asti. Ensimmäisen vastausviikon jälkeen lähetettiin vielä muistutusviesti niille, jotka eivät olleet kyse-
lyyn vielä vastanneet. Suurin osa vastauksista tuli kuitenkin jo parin päivän sisällä kyselyn lähettämi-
sestä, kun taas yksi vastaus tuli vasta vastausajan päätyttyä. Kysely ja saate löytyvät kokonaisuu-
dessaan tämän opinnäytetyön liitteistä Sähköpostikysely ja Saate sähköpostikyselyyn. 
 
4.2 Kyselyn luotettavuus ja toteutuksessa ilmenneet ongelmat 
 
Kysely lähetettiin 78:lle eri rakennusalan yritykselle, joiden arvioitiin lukeutuvan toimialakuvauksensa 
sekä liikevaihtoluokkansa puolesta tavoiteltuun kohderyhmään eli aliurakointipalveluita käyttäviin 
yrityksiin. Yksittäisiä yhteystietoja kertyi peräti 291 kappaletta, jotka sisälsivät yhteystietoja myös 
usealta eri ihmiseltä saman yrityksen sisällä. Vastauksia kertyi ainoastaan 23 kappaletta, joten näyt-
teen koko jäi hyvin pieneksi verrattuna kyselyn vastaanottajien määrään. Absoluuttinen vastauspro-
sentti oli täten vain 7,9 prosenttia (23/291 x 100 %). Yksittäisiä yrityksiä vastaajiksi kertyi kuitenkin 
13 kappaletta, mikä tarkoittaa sitä, että kaikista kontaktoiduista yrityksistä 16,7 prosenttia (13/78 x 
100 %) vastasi kyselyyn. 
 
Tavoitteena oli saavuttaa näytteen kooksi 50, jotta vastauksista olisi voitu tehdä tilastollisesti päteviä 
johtopäätöksiä. Vaikka tavoitteeseen ei valitettavasti päästy, antaa tutkimus silti hyödyllistä ja suun-
taa-antavaa tietoa asiakashankinnan kehittämiseksi. Tähän tarkoitukseen riittää siis myös pienikin 
osallistujamäärä, koska tarvetta tieteelliselle todistamiselle ei sinällänsä ole. Aikataulun kannalta vä-
häinen vastaajamäärä oli jopa positiivinen, sillä vastausten manuaaliseen taulukointiin olisi muutoin 
mennyt huomattavan paljon aikaa. Pelkästään nyt taulukointiin meni jo noin neljä tuntia. 
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Kyselyn lähettämisessä sähköpostitse ilmeni pari ongelmaa. Lähettäjän sähköpostista ei löytynyt 
ominaisuutta, jolla sähköpostin vastaanottajat olisi saanut piilotettua. Kyselyä ei voitu tällöin lähettää 
massasähköpostina kaikille vastaanottajille, vaan se oli lähetettävä jokaiselle vastaanottajalle erik-
seen omana sähköpostiviestinään, lukuun ottamatta samassa yrityksessä työskenteleviä henkilöitä. 
Kyselyn lähettämiseen meni siten hyvin paljon aikaa ja se vaati erityistä tarkkuutta, jotta sähköpos-
tista ei jäisi puuttuman mitään kriittistä, kuten liitetiedostot. 
 
Toinen ongelma ilmeni kyselyn lähettämisen jälkeen, kun osa sähköposteista ei mennyt perille tek-
nillisistä syistä tai sähköpostiestojen takia. Myös jotkin sähköpostiosoitteet olivat joko virheellisiä tai 
niitä ei ollut enää olemassa. Todellisuudessa siis kaikkien tavoitettujen yhteystietojen määrä oli 277 
ja tavoitettujen yritysten määrä puolestaan 66. Korjatut vastausprosentit ovat siten 8,3 % (absoluut-
tinen) ja 19,7 % (yrityskohtainen). Kyselyn toimitusongelmista johtuva vastauskato oli siten 0,4-3,0 
prosenttiyksikön luokkaa. 
 
Kyselyn suuri vastauskato saattaa osittain selittyä sillä, että kysely toimitettiin juuri ennen syysloma-
kauden alkamista. Rakennusalalla yleisesti ottaen ei vietetä palkallista syyslomaa, mutta ilmeisesti 
yritysten toimihenkilöiden työehtosopimuksiin syysloma sisältyy. Kyselyä ei voitu kuitenkaan ajoittaa 
vasta syyslomaviikkojen jälkeisille viikoille tai saatikaan pidentää vastausaikaa, koska vastausten 
taulukoimiselle ja analyysille oli jätettävä riittävästi aikaa. 
 
Vastausaktiivisuuteen saattoi omalta osaltaan vaikuttaa myös kyselyn toteutus. Sähköpostitse täytet-
tävä ja palautettava lomakekysely on paljon työläämpi vastaajalle verrattuna verkkopohjaisiin kyse-
lyihin. Kaikki ihmiset eivät myöskään halua avata tuntemattomalta lähettäjältä saatuja liitetiedostoja. 
Verkkopohjainen kysely olisi ollut huomattavasti selkeämpi ja myös sinällänsä helpompi lähettää. 
Sähköpostiin olisi silloin riittänyt pelkkä saateteksti ja kyselylinkki. Verkkokyselyn linkin olisi myös 
pystynyt laittaa sulkeutumaan tiettynä ajankohtana. Myös vastausten analysointi olisi ollut nopeam-
paa valmiilla analysointiohjelmilla. 
 
Sähköpostikyselyn toteuttamisessa ilmeni myös se ongelma, että joihinkin kysymyksiin ei oltu vas-
tattu ollenkaan. Vastaaja oli joko tietoisesti jättänyt vastaamatta kysymyksiin tai sitten lomakkeelle 
ei oltu erehdyksessä tallennettu kaikkia vastauksia. Verkkopohjaisessa kyselyssä tällainen ongelma 
olisi ollut vältettävissä, koska niissä vastaajaa voidaan edellyttää vastaamaan kaikkiin kysymyksiin 
kyselyssä etenemiseksi. 
 
Toisaalta sähköpostikyselyn positiivisena puolena oli se, että vastaajat pystyivät tekemään vapaita 
huomautuksia ja tarkennuksia kysymyksiin sekä vastauksiin liittyen. Verkkokyselyssä tällainen va-
paankäden kommentointi ei olisi ollut samalla tavalla mahdollista. Vastauksista saatiin yleisesti ot-
taen paljon rakentavaa palautetta ja niistä ilmeni aika selvästi kyselyn heikot puolet. 
 
Jotkut vastaajista olivat antaneet palautetta kysymysten asettelusta ja sisällöstä. Kolmannen kysy-
myksen termi ”työkohde” oli aiheuttanut hämmennystä, ja sitä korvaamaan tarjottiin termiä ”työ-
maa”. Joistakin vastauksista ilmeni myös se, että aliurakointipalveluita ja työntekijöitä ei voi kyselyn 
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tavoin vastakkainasetella, koska molempia käytetään hyvin tapauskohtaisesti, eivätkä ne ole miten-
kään toisensa poissulkevia vaihtoehtoja työvoiman hankkimiselle. Jälkikäteen ajateltuna jotkin kysy-
myksen 6 väitteistä ovat aika monitulkintaisia ja kärjistettyjä. Väitteissä olisikin voitu, niin kuin eräs 
vastaajista kommentoi, enemmän keskittyä vertailemaan aliurakoitsijoita toisiinsa. 
 
Kyselyä ei tällaisenaan ole mielekästä toistaa, koska sen toteutus oli niin työläs ja siinä ilmeni niin 
monia ongelmia. Pääpaino toistettavuuden esteissä on nimenomaan näytteen valintaan liittyvä mo-
nimutkaisuus sekä kyselyn toimitustapa ja muoto. Kysely olisi mielekkäämpää toteuttaa verkkopoh-
jaisena, jolloin siihen vastaaminen ja vastausten analysointi olisi huomattavasti helpompaa. Sisällölli-
sesti kyselyä kannattaisi muuttaa ainakin kysymyksen 6 suhteen, koska siinä olleet väittämät ovat 
turhankin monitulkintaisia ja aiheuttivat vastaajissa hämmennystä. Myös kyselyssä käytetty raken-
nusalan terminologia pitäisi tarkastaa ainakin sanan ”työkohde” osalta. 
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5 KYSELYN TULOSTEN ANALYSOINTI 
 
Kyselyn vastausten analysoinnissa käytettiin apuna Excel-taulukko-ohjelmaa. Kaikki vastaukset koot-
tiin aina kysymys- ja vastaajakohtaisesti Excel-taulukoihin. Jokaiselle vastausvaihtoehdolle oli jo ky-
selyn laadinnassa annettu oma lukuarvonsa, joten vastaukset pystyttiin syöttämään kätevästi suo-
raan Exceliin. Vastausten analysoinnissa käytettiin Excelin valmiita funktioita, kuten JOS-, LASKE-, 
KESKIARVO-, MOODI-, MEDIAANI- ja KESKIHAJONTA-funktioita, sekä kaavion luontityökaluja. Suu-
rin osa vastauksista on esitetty prosenttiosuuksina. Joitakin vastauksia on myös ristiintaulukoitu eli 
on haluttu selvittää, onko joillakin ilmiöillä yhteyksiä toisiinsa. Kaikki vastaukset analysoidaan ja käsi-
tellään tässä työssä anonyymisti. Kyselystä saatuja vastauksia on tarkoitus käyttää hyväksi ainoas-
taan tätä opinnäytetyötä tehdessä, eikä esimerkiksi yhteystietoja luovuteta markkinointitarkoituksiin. 
 
5.1 Kysymykset 1-4 
 
Vastaajayritysten liikevaihdot vaihtelivat 0,8 miljoonasta eurosta 1879 miljoonaan euroon. Mikroyri-
tyksiä ei täten kyselyyn osallistunut, niin kuin olikin ennakoitu. Pieniä yrityksiä, joiden liikevaihto oli 
väliltä 700 001 – 12 000 000 euroa, oli vain noin 9 prosenttia. Suurin osa eli 68 prosenttia vastaa-
jayrityksistä oli suuryrityksiä eli niiden liikevaihto oli vähintään 40 miljoonaa euroa. Keskisuuria yri-
tyksiä oli puolestaan toiseksi eniten eli 23 %: ia. 
 
Keskimäärin 88 % työkohteista käytetään aliurakointipalveluita ainakin jossain mittakaavassa. Kyse-
lyllä ei kuitenkaan selvitetty, mikä on esimerkiksi aliurakoinnin osuus yhden työkohteen kokonaisura-
kasta. Tätä varten olisi pitänyt tarkastella ainoastaan yhtä työkohdetta kerrallaan. Peräti 36 prosent-
tia vastaajista kertoi käyttävänsä kaikissa työkohteissaan aliurakointipalveluita. Pienimmillään aliura-
kointipalveluita käytettiin ainoastaan kolmasosassa työkohteista. Yksikään vastaajista ei ilmoittanut, 
ettei käytä ollenkaan aliurakointipalveluita. Käytännössä nämä yritykset ovat varmaankin jättäneet 
kokonaan osallistumatta kyselyyn. Vastaajien kokoluokkaa tarkasteltaessa aliurakointipalveluiden 
käyttöaste oli korkein pienillä yrityksillä 98%:ia. Toiseksi tuli suuryritykset 91 %:lla ja kolmanneksi 
keskisuuret 76 %:lla. 
 
Alla olevasta kuviosta 1 nähdään, että peräti 83 %: ia vastaajista pitää aliurakointiyrityksiä heidän 
tärkeimpänä työvoiman hankintalähteenä, mikä myös omalta osaltaan selittää niin korkeaa tulosta 
aliurakointipalveluiden käyttöasteesta. Jopa 61 %: ia vastaajista piti vuokratyövoiman ostamista vä-
hiten tärkeänä vaihtoehtona työvoiman hankkimiseksi. Kuviosta voitaisiin tulkita, että työntekijöiden 
palkkaaminen sijoittuu toiselle sijalle, vaikkakin 39 %: ia vastaajista piti sitä sekä toiseksi että kol-
manneksi tärkeänä. Pien- ja suuret yritykset pitivät aliurakoitsijoiden käyttämistä selkeästi tärkeim-
pänä, kun taas keskisuuret pitivät sitä vähemmän tärkeänä. 
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KUVIO 1: Työvoiman hankinnan lähteet tärkeysjärjestyksessä. Ilmoitettu prosenttiosuuksina kaikista 
vastauksista. 
 
Rakennusteollisuuden teettämä työvoimakysely vuonna 2016 osoittaa myös, että oman työvoiman 
käytön suosittuus on vähentynyt huomattavasti, kun oman työvoiman osuus työmaiden vahvuudesta 
on laskenut 44 prosentista 21 prosenttiin vuosina 2008-2016. Aliurakoinnin käytön suosittuus on sitä 
vastoin ollut kasvussa jo 90-luvun lamasta lähtien. Rakennusteollisuus arvioi, että aliurakoinnin suo-
sittuus perustuu pitkälti sen joustavuuteen ja sopeutumiskykyyn muuttuvissa tilanteissa. Työvoimaa 
pystytään hankkimaan paljon nopeammin aliurakoitsijan kautta kuin itse rekrytoimalla. Samalla 
myös työvoiman vähentäminen onnistuu helpommin aliurakoitsijoiden urakkasopimuksia lakkautta-
malla kuin työsopimuksia irtisanomalla. Aliurakoinnin käytön kasvua perustellaan myös sillä, että ali-
urakoinnin kustannukset ovat tarkemmin kohdistettavissa projekteille verrattuna työvoimakustan-
nuksiin. (Rakennusteollisuus 2017-01-09.)   
 
5.2 Kysymykset 5-6 
 
Alla olevasta kuviosta 2 nähdään, mitkä aliurakoitsijan ominaisuudet sijoittuivat sijoille 1-5 eli nähtiin 
kaikista tärkeimpinä. Laadukas palvelu nousi selvästi tärkeimmäksi määräenemmistöllä, 65 %:lla 
kaikista vastauksista. Toiseksi tuli hinta, kun 43 %: ia vastaajista piti sitä seuraavaksi tärkeimpänä. 
Seuraavat sijat saivat työvoima 35 %:lla, joustavuus 26 %:lla ja työkalusto 30 %:lla annetuista vas-
tauksista. 
 
 
KUVIO 2: Aliurakoitsijan tärkeimmät ominaisuudet. Tärkeysasteikolla (1-10, josta 1=tärkein ja 
10=vähiten tärkein) 1-5 sijoille päässeet ominaisuudet ja niiden suhteellinen enemmistökannatus. 
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Seuraavasta kuviosta 3 nähdään kaikista vähiten tärkeät ominaisuudet eli sijoitukset 6-10. Vähiten 
tärkeät ominaisuudet, joihin kuvion mukaan lukeutuvat lisäpalvelut, maksukyky, tunnettuus, kotimai-
suus sekä maksuaika, eivät sijoittuneet yhtä selkeästi kuin edeltävät. Lisäpalvelut osoittautuvat kuu-
denneksi ja yhdeksänneksi tärkeäksi 30 %:lla vastauksista, ja tunnettuus puolestaan sai sijat 7 ja 9 
tasaäänin 17 %:lla vastauksista. Kuitenkin selkeästi huonoiten kannatusta saivat kotimaisuus ja 
maksuaika, jotka molemmat rankattiin kaikista vähiten tärkeiksi. 
 
 
KUVIO 3: Aliurakoitsijan vähiten tärkeät ominaisuudet. Tärkeysasteikolla (1-10, josta 1=tärkein ja 
10=vähiten tärkein) 6-10 sijoille jääneet ominaisuudet ja niiden suhteellinen enemmistökannatus. 
 
Oli myös kiinnostavaa huomata, että tietyt liikevaihtoluokat osoittautuivat tutkimuksessa hintakes-
keisimmiksi kuin toiset. Esimerkiksi alle 100 miljoonan liikevaihtoluokan yrityksistä 50 prosenttia piti 
hintaa tärkeimpänä ominaisuutena, kun taas 100-500 miljoonan yrityksistä vain 14 % ja 501-1000 
milj. yrityksistä 0 % piti sitä tärkeimpänä. Hintakeskeisyys siis väheni liikevaihdon kasvaessa ja puo-
lestaan palvelukeskeisyys nousi. 100-500 milj. euron liikevaihdon yrityksistä jopa 86 % piti palvelun 
laatua tärkeimpänä, kun taas vain 50 % alle 100 milj. yrityksistä piti sitä tärkeimpänä ominaisuu-
tena. Vertailtaessa taas pieniä, keskisuuria ja suuria yrityksiä toisiinsa, ilmeni että keskisuuret yrityk-
set ovat kaikista hintakeskeisimpiä, kun taas pienet ja suuret yritykset kaikista palvelukeskeisimpiä. 
 
Jopa 78 % oli täysin tai jokseenkin eri mieltä, ettei aliurakointipalveluita ei nähdä yhtään sen kalliim-
pana vaihtoehtona työvoiman hankkimiselle kuin työntekijää. Samoten jopa 71 % oli joko täysin sa-
maa tai jokseenkin samaa mieltä sen kanssa, että aliurakoitsija saattaa tulla kokonaiskustannuksil-
taan jopa halvemmaksi, koska aliurakoitsijalle maksetaan vain tehdystä työstä, eikä esimerkiksi sai-
rausajanpalkkaa tai lomakorvauksia makseta. 
 
Kuitenkin eräs vastaajista mainitsi, ettei oman työvoiman ja aliurakoinnin kustannukset ole näin suo-
raviivaisesti vertailukelpoisia, sillä kustannusperusteet ovat ihan erilaiset. Urakoinnissa ne perustuvat 
työ- ja materiaalikokonaisuuteen, ja muutenkin aliurakoitsijoidenhan tulisi ottaa hinnoissaan huomi-
oon kaikki mahdolliset palkkojen sivukulut. Vastaajan mielestä vertailu muiden aliurakointiyritysten 
kanssa olisi siten ollut järkevämpää. 
 
Väitteissä kuitenkin haluttiin vertailla kustannuksia pelkkiin työkustannuksiin perustuen eli ottamatta 
huomioon kokonaisurakkahinnoittelua. Väitteiden ideana oli selvittää, pidetäänkö aliurakoitsijoiden 
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hintatasoa liian korkeana ja kannattamattomana, jos halvempaa olisi vain palkata työntekijä. Kuiten-
kin aliurakointipalveluihin liittyy paljon muutakin kuin hinta, kuten sen tuoma erikoisosaaminen, jota 
omilta työntekijöiltä ei välttämättä saada. 
 
73 % vastaajista pitää aliurakoitsijan käyttämistä riskittömämpänä kuin työntekijän palkkaamista, 
koska aliurakoitsijaa ei tarvitse enää työllistää työmaan loppumisen jälkeen. Samalla 87 % pitää työ-
voiman hankkimista nopeampana ja helpompana aliurakoitsijalta kuin itse rekrytoimalla. Aliurakointi-
palvelut eivät siten tuota asiakkailleen arvoa niinkään hinnassa, vaan juuri nimenomaan riskien pie-
nentämisen ja vaivattomuuden kautta, unohtamatta tietenkään aliurakoitsijan tarjoamaa osaamista. 
Aliurakoitsijaa käytettäessä asiakasta eivät esimerkiksi sido mitkään työnantajan velvollisuudet, ku-
ten työterveyden järjestäminen, vakuutukset tai työvaatteiden kustantaminen.  
 
59 % vastaajista näkee omat työntekijät luotettavampina kuin aliurakoitsijan tarjoaman työvoiman, 
sillä omien työntekijöiden osaamistaso on aina selvillä. Tässä onkin ongelma nimenomaan aliura-
kointipalveluiden markkinoinnin ja myynnin suhteen, koska palvelun tasoa ja työntekijöiden osaa-
mista ei pystytä todistamaan kuin ainoastaan käytännössä. Markkinointi ei voi siis perustua palvelua 
ylistäviin lausahduksiin ja myyntisloganeihin, koska kuka tahansa voi väittää olevansa alan paras. 
Markkinoinnissa tuleekin keskittyä nimenomaan palvelun lisäarvoa tuoviin elementteihin. 
 
Kuitenkin 73 % pitää aliurakoitsijaa joustavampana kuin työntekijää, mitä tulee työaikoihin. Yhtenä 
aliurakointipalveluiden tuomana lisäarvona voisikin olla sen tarjoama joustavuus puoleen ja toiseen. 
Jos esimerkiksi kiire ja aikataulu painavat päälle, aliurakoitsija voi asiakassuhteen ja maineen ni-
missä suostua helpommin lisä- ja ylitöihin. Työntekijän voi olla helpompi kieltäytyä ylitöistä, sillä hä-
nellä ei ole samalla tavalla mainetta pelissä kuin yrityksellä. Toisaalta ylitöiden teettäminen aliura-
koitsijalla voi tulla myös halvemmaksi, jos aliurakoitsija ei laskuta ylityötunneista tavallista tuntilas-
kutusta enemmän tai jos urakkahinta pysyy samana. 
 
5.3 Kysymykset 7-9 
 
Ehdottomasti suosituimmaksi kanavaksi etsiä aliurakointipalveluita nousi jo olemassa olevat yhteys-
tiedot, sillä jopa 68 % vastaajista etsi melkein aina aliurakointipalveluita tutuilta yrityksiltä. Tässä 
yhteydessä muutama mainitsi oman yrityksen hankintaohjelman tai -järjestelmän, joista yhteystie-
toja etsittiin. Seuraavaksi yleisin käytetty kanava oli suositukset, jotka saattavat esimerkiksi tulla kol-
legoilta tai muilta yrityksiltä. 27% kertoi käyttävänsä suosituksia aina ja 45 % usein aliurakoitsijan 
etsinnässä. Kolmanneksi käytetyin kanava oli hakukoneet, kun 45 % vastaajista kertoi käyttävänsä 
niitä joko melkein aina tai usein. Vastaavasti 43 % käyttää kotisivuja joko melkein aina tai usein. 
Fonecta.fi -palvelua käytetään puolestaan joko usein tai joskus 50 % tapauksista. 
 
YTJ.fi- ja Rakennusopas.com-palvelut olivat kaikista epäsuosituimpia, sillä 59 % vastaajista kertoi, 
ettei käytä näitä palveluita koskaan. Seuraavaksi listan hännillä oli Rakentajaninfo.fi-palvelu, kun 
55% vastaajista ei käytä tätä palvelua koskaan. Huomionarvoista onkin, että toimeksiantaja käyttää 
nimenomaa tätä maksullista palvelua markkinointitarkoituksessa. Tilaajavastuu.fi-, Yritysopas.com- 
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ja Rakentaja.fi-palvelut eivät myöskään nauttineet vastaajien suosiota, kun 50 % vastaajista sanoi, 
ettei käytä näitä koskaan, mutta silti Tilaajavastuu.fi-palvelua käytettiin ainoana joko usein 9 %: ia 
tai melkein aina 5 %: ia tapauksista. 
 
 
KUVIO 4: Mistä aliurakointipalveluita etsitään? 
 
Alla olevassa kuviossa 5 on koottuna kaikki kyselyssä annetut vaihtoehdot ottaa yhteyttä asiakkaisiin 
työtarjouksia koskien. Kuviosta nähdään, että suosituimmat tavat ovat sähköposti 46 %:lla ja puhe-
lin 35 %:lla kaikista vastauksista. Henkilökohtainen vierailu työmaalla osoittautui yllättävänkin suosi-
tuksi 9 %:lla, vaikkei silti yltänyt lähellekään sähköpostin ja puhelimen suosiota. Kirje oli odotetusti 
vähiten suosituin 2 %:lla tänä digitaalisuuden aikakautena. Kuitenkin jotkut pitivät sitä vieläkin var-
teenotettavana yhteydenottotapana.  
 
 
KUVIO 5: Paras tapaa ottaa yhteyttä työtarjouksia koskien. 
 
Oheisesta kuviosta 6 puolestaan nähdään, mitkä ovat vastaajille tärkeimpiä aliurakoitsijaan liittyvään 
tiedonsaantiin ja kontaktointiin. Luotettava kumppani-jäsenyys on 91 %:lle vastaajista erittäin tai 
melko tärkeä, kun taas seuraavaksi tärkeimpiä tiedonsaantiin liittyviä asioita ovat referenssit aiem-
mista työkohteista (82%) sekä aliurakoitsijan koko työnjohdon ja päälliköiden yhteystiedot (87%). 
91 %: ia vastaajista piti verkkosivujen olemassa oloa joko erittäin tai melko tärkeänä. Myös verkko-
laskumahdollisuus nähtiin vähintään jokseenkin tärkeänä 65 %:lla tapauksista. Tietoa käytettävissä 
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olevasta työkalustosta halusi taas 70 %: ia vastaajista, jotka pitivät sitä vähintään jokseenkin tär-
keänä. Kaikista epäolennaisimpana vastaajat pitivät siten tietoa käytetyistä sopimusehdoista, työ-
miesten lukumäärästä sekä aliurakoitsijaan saatavaa yhteyttä vuorokauden ympäri. 
 
 
KUVIO 6: Aliurakoitsijaan liittyvä tiedonsaanti ja kontaktointi. 
 
5.4 Kysymys 10 
 
Kysely sai paljon rakentavia kommentteja ja palautetta vastaajilta. Eniten kommentteja herätti ali-
urakoinnin, oman työvoiman ja vuokratyövoiman rinnastaminen toisiinsa. Kommenteissa sanottiin 
muun muassa, että työvoiman hankkiminen riippuu paljon työkohteesta ja tehtävästä työkokonai-
suudesta. Täten aliurakointia, vuokratyövoimaa tai omaa työvoimaa ei voi rinnastaa keskenään ”sa-
manarvoisiksi”. On olemassa myös kohteita, joissa aliurakointia ei voi käyttää ollenkaan. Aliurakoin-
tia käytetään kuitenkin selkeästi eniten erikoistyötä teetettäessä ja silloin, kun aliurakoitavaan työko-
konaisuuteen liittyy esivalmistusta sekä materiaalipanoksia. Kyselyssä olisikin voitu mieluummin ver-
tailla aliurakointiyrityksiä toisiinsa eikä aliurakointia omaan työvoimaan. 
 
Kysymyksen 5 aliurakoitsijan tärkeimpiin ominaisuuksiin kaivattiin lisäyksiä, kuten työturvallisuuden 
hallinta, takuuajan vastuun hoitaminen moitteettomasti sekä innovatiiviset toteutukset eli vaihtoeh-
toiset ja järkevämmät ratkaisut nykyisille toimintatavoille. Myös ominaisuutta maksukyky kommen-
toitiin, että se on peruslähtökohta koko yhteistyölle. Hinnasta sanottiin, että sen on oltava kohdal-
laan, jotta päästään eteenpäin. Sen ei tarvitse olla kuitenkaan absoluuttisesti halvin, mutta koko-
naisuus huomioiden kyllä. Hinta riippuu paljolti myös kohteen vaativuudesta. 
 
Kysymyksessä 9, joka liittyi tiedonantoon ja kontaktointiin, olisi asiaa haluttu tarkastella sekä nykyis-
ten että potentiaalisten aliurakoitsijoiden kartoittamisen osalta. Tiedonantovaihtoehtoihin olisi ha-
luttu lisätä myös jatkuva ja selkeä yhteydenpito, myös dokumentoidusti. Yhdelle vastaajista Luotet-
tava kumppani -jäsenyys oli pakollinen aliurakoitsijan puolelta. Kontaktoinnissa työmaavierailut voi-
daan myös korvata vierailuilla asiakkaan konttorilla. 
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Kyselyn vastauksista löytyi yllättäen myös aliurakointia vastustavia näkemyksiä. Yksi vastaajista näki 
aliurakoinnin työntekijöiden kannalta negatiivisena asiana. Hänen mielestään aliurakoinnin käyttämi-
sellä työnantajat siirtävät riskejä ja väistävät velvollisuuksia. Rakennusurakoiden ketjuttaminen ali-
urakoitsijoille ei siten yleensä ole yhteyskunnankaan kannalta järkevä asia. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSIÄ JA RATKAISUJA 
 
6.1 Segmentointi ja hinnoittelu 
 
Kyselyn vastaajista kaikki olivat yrityksiä, jotka käyttävät jossain määrin aliurakointipalveluita omissa 
työkohteissaan. Suurin osa eli 63 %: ia näistä vastaajista osoittautui olevan suuryrityksiä, joilla on 
vähintään 40 miljoonan euron liikevaihto. Seuraavaksi suurin ryhmä oli keskisuuret yritykset. Seg-
mentoinnin näkökulmasta voidaankin siis ajatella, että toimeksiantajan suurimpana ja pääkohderyh-
mänä voisi juuri olla suuret ja keskisuuret asiakkaat, jotka liikkuvat useiden kymmenien miljoonien 
liikevaihtoluokassa. Tämä tulos tukee myös sitä olettamusta, että mitä pienempi yritys on, sitä epä-
todennäköisemmin se käyttää aliurakointipalveluita. 
 
Aliurakointipalveluille on selkeästi kova kysyntä, kun keskimäärin 88 %: ia työkohteista käytetään 
aliurakointipalveluita sekä jopa 83 %: ia käyttää aliurakoitsijaa ensisijaisena työvoiman hankinnan 
lähteenä. Aliurakointipalveluiden käyttöaste työkohteissa ei näyttäisi olevan myöskään riippuvainen 
asiakkaan koosta.  Asiakashankinnan näkökulmasta tämä siis tarkoittaa sitä, että jopa neljältä työ-
maalta viidestä on mahdollista löytää potentiaalinen asiakas.  
 
Korkea aliurakointipalveluiden käyttöaste kertoo hyvin paljon myös rakennusalalla vallitsevasta ket-
juttamisen kulttuurista. Erikoista onkin, että suurin osa aliurakointipalveluita käyttävistä on suuryri-
tyksiä, vaikka niillä luulisi olevan riittävästi resursseja, kuten työvoimaa ja kalustoa, kokonaisurakoi-
den suorittamiseen. Pienemmät yritykset käyttävät aliurakointia todennäköisemmin juuri omien re-
surssiensa ja erikoisosaamisen lisäämiseen. Suurilla yrityksillä pääsyinä voikin olla juuri erään vas-
taajankin mainitsemat riskien ja velvollisuuksien siirtäminen eteenpäin aliurakoitsijoille. Toisaalta 
urakoita voidaan myydä eteenpäin kalliimmalla, jolloin urakoiden ketjuttamisella halutaan vain tehdä 
myyntivoittoa. 
 
Laadukas palvelu ja hinta osoittautuivat tärkeimmiksi ominaisuuksiksi aliurakoitsijassa. Eräs vastaa-
jista mainitsikin, ettei hinnan tarvitse aina olla halvin, ja että se riippuu paljon myös työkohteen vaa-
tivuudesta. Hinnoittelussa ei siis kannattaisi keskittyä ainoastaan olemaan markkinoiden halvin tai 
perustaa hintaa pelkkiin absoluuttisiin työvoima- ja materiaalikustannuksiin. Sen sijaan hinta tulisi 
asettaa jokaisen työkohteen haastavuuden mukaan eli esimerkiksi sen mukaan, millaisia työmenetel-
miä tai työkoneita työkohde vaatii tai miten nopealla aikataululla työ pitäisi suorittaa. 
 
Hinnoittelun näkökulmasta oli mielenkiintoista myös huomata, että alle 100 miljoonan euron yrityk-
set ovat hintakeskeisempiä kuin tästä suuremmat yritykset, jotka taas olivat selkeästi palvelukeskei-
sempiä. Toisaalta keskisuuret yritykset olivat huomattavasti hintakeskeisimpiä kuin pienet yritykset. 
Hinnoittelua voitaisiin siis räätälöidä asiakkaan mukaan palvelun pitäessä kuitenkin aina tietyn mini-
mitason asiakkaasta huolimatta. Tiettyjä asiakasyrityksiä voitaisiin siten lähestyä enemmän hinta 
edellä. Toisille yrityksille myytäessä voitaisiin korostaa enemmän palvelun ominaisuuksia ja sen tuo-
mia lisäarvoja, sekä perustella näillä korkeampaa hintaa. 
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Koska kyselystäkin oli havaittavissa selkeästi vastaajien jakautuminen joko hinnan tai laadukkaan 
palvelun sekä muiden aliurakoitsijan ominaisuuksien mukaan selkeisiin ryhmiin, toimeksiantajan kan-
nalta olisikin parasta segmentoida asiakkaita tarvepohjaisesti. Tällöin asiakkaat jaetaan palvelukes-
keisiin, kumppanuuskeskeisiin, laatukeskeisiin ja hintakeskeisiin asiakkaisiin. Hintakeskeisimpiä asi-
akkaita ovat kyselyyn perustuen erityisesti keskisuuret yritykset eli joiden liikevaihto 12-40 miljoonaa 
euroa. Toimeksiantajan kohdalla tarkemmin hintakeskeisiä asiakkaita voisi olla ne, joiden kanssa on 
jouduttu alentamaan tai joustamaan merkittävästi hinnoissa. Käytännössä nämä asiakkaat voisivat 
olla yrityksiä, jotka hakevat toimeksiantajalta työvoimaa tai erikoisosaamista, joita ilman he eivät 
itse voisi ottaa vastaan urakoita. Nämä asiakkaat eivät käytä välttämättä ollenkaan mitään lisäpalve-
luita tai hyväksy mitään sopimuksen ulkopuolisia töitä, jotka lisäisivät laskutusta. Hintakeskeisiä asi-
akkaita voisi kiinnostaa ainoastaan se, että työt hoidetaan ajallaan ja ennalta sovitun budjetin mu-
kaisesti; yllätyksiä ei haluta. 
 
Laatukeskeisiä asiakkaita ovat sitä vastoin yli 40 miljoonan euron liikevaihdon yritykset eli suuryrityk-
set sekä tietyissä tapauksissa myös pienyritykset. Laatukeskeisten asiakkaiden kohdalla vielä tar-
kempana segmentoinnin kriteerinä voisi olla se, että heidän kanssaan on pystytty neuvottelemaan 
keskimääräistä paremmat hinnat kuin verrattuna esimerkiksi hintakeskeisiin asiakkaisiin. Työmaalla 
myös laadunvalvonta on saattanut olla tavallista tiukempaa ja asiakas ei ole ollut valmis joustamaan 
missään laatukriteereissä, vaikka se tarkoittaisi aikataulujen venymistä tai kasvaneita kustannuksia. 
Aikataulut ja budjetit eivät siten ole kiveen hakattuja, vaan elävät koko työmaan ajan. Nämä asiak-
kaat voivat myös kiinnittää eniten huomiota toimeksiantajan käyttämään työvoimaan. Etenkin tunti-
töitä tehtäessä laatukeskeiset asiakkaat saattavat seuloa hyvinkin tarkkaan työmaalle tulevat työnte-
kijät ja heidän osaamistasonsa. Esimerkiksi kaikki vaadittavat työkortit, kuten työturvallisuus- ja tuli-
työkortit, saatetaan käydä hyvinkin tarkkaan läpi.  
 
Kumppanuuskeskeisten asiakkaiden kohdalla yrityksen täytyy miettiä, ketkä asiakkaista ovat olleet 
yrityksen pitkäaikaisimpia asiakkaita. Toimeksiantajan kohdalla se tarkoittaisi asiakkaita, joiden 
kanssa ollaan tehty töitä useammalla kuin yhdellä työmaalla, sillä työmaita ei ole kokonaisuudessaan 
vielä ehtinyt kertyä niin montaa. Hintoja näiden asiakkaiden kohdalla on voitu jopa pystyä nosta-
maan, kun asiakkaat ovat olleet edelliskertoina erittäin tyytyväisiä yrityksen palveluihin. Kumppa-
nuuskeskeisiä asiakkaita voisi olla toisaalta suuryritykset, jotka arvostavat toimeksiantajan erikois-
osaamista, tai pk-yritykset, jotka haluavat tehdä yhteistyötä omia työvoimaresursseja ja osaamista 
paikatakseen ja kenties jakaakseen vastuuta työmaavelvollisuuksissa. 
 
Palvelukeskeiset asiakkaat taas yritys tunnistaa siitä, että nämä asiakkaat ovat kiinnittäneet eniten 
huomiota muihin kuin varsinaiseen myytävään ja tarjottuun palveluun. Palvelukeskeiset asiakkaat 
ostavat mielellään lisäpalveluita varsinaisen palvelun lisäksi esimerkiksi helpottaakseen omaa työtään 
tai edistääkseen työmaan sujuvuutta. Nämä asiakkaat ovat tavallista kiinnostuneempia esimerkiksi 
toimeksiantajan työturvallisuuskäytänteistä, säännöllisestä yhteydenpidosta tai vaikka verkkolasku-
tusmahdollisuudesta. 
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Teoriaosuudessa puhuttiin myös asiakkaiden luokittelusta eri asiakkuustyyppeihin, joita olivat strate-
giset asiakkaat, avainasiakkaat, perusasiakkaat ja vastavirta-asiakkaat. Tarvepohjaista segmentoin-
tia voitaisiin toimeksiantajan kohdalla myös syventää siten, että nämä palvelu-, kumppanuus-, laatu- 
ja hintakeskeiset asiakkaat jaetaan vielä näihin asiakkuustyyppeihin. Tällöin voidaan tarkemmin 
määrittää, ketkä ovat yrityksen tärkeimpiä asiakkaita, keistä tulisi päästä eroon ja millainen palve-
luntaso kenelläkin tulisi olla. 
 
Toimeksiantajan tärkeimpiä asiakkaita ovat strategiset asiakkaat, joilla on eniten referenssiarvoa ja 
laajimmat suhdeverkostot. Rakennusalalla tällaisia voisivat olla sellaiset yritykset, jotka ovat toimi-
neet alalla jo pitkään, toimivat usealla paikkakunnalla, ovat tunnettuja ja arvostettuja sekä sellaiset, 
joilla on yleisesti hyvä maine. Resurssit tuleekin siis kohdistaa ensisijaisesti asiakkaisiin, jotka voivat 
tuottaa laajan suhdeverkostonsa takia eniten ja hyvän maineensa takia luotettavampia suositteluja 
kuin muut alan yritykset. Etenkin tässä vaiheessa, kun toimeksiantajalla riittää resursseja ainoastaan 
yhden työmaan hoitamiseen kerrallaan, mainetta on tehokkainta alkaa luoda mahdollisimman korke-
alta pyramidia. Toimeksiantajan näkökulmasta nämä asiakkaat kehittävät myös eniten yrityksen 
osaamista, kun työmaat ovat haastavia. Strategisilta asiakkailta saa parhaimman hinnan, asiakas-
suhteet ovat pitkiä ja palveluntaso on laajin. Palveluntasoa ollaan myös valmiita laajentamaan asiak-
kaan pyynnöstä eli tarjotaan sellaisia palveluita, joita ei ole aiemmin tarjottu. 
 
Toimeksiantajan avainasiakkaita ovat taas sellaiset asiakkaat, joilla on hyvät verkostot ja referens-
siarvoa. He ovat yrityksen kumppaneita, jotka korostavat yrityksen erityisosaamista. Avainasiakkaille 
räätälöitävän palvelun on ylitettävä asiakkaan odotukset ja sitä myötä palveluista saatava hinta on 
keskivertoa korkeampi. Myös heidän käyttämänsä palvelut ovat yrityksen tarjoamia peruspalveluita 
laajemmat. Perusasiakkaat puolestaan ovat niitä, jotka käyttävät ainoastaan yrityksen peruspalve-
luita ja heille tarjottava palveluntasokin on sitä myötä normaali. Perusasiakkaat pitävät yllä yrityksen 
kassavirtaa eli käytännössä he ovat asiakkaita, jotka ovat ensi- tai satunnaisia ostajia. Perusasiak-
kaista saatava hinta on kannattava, mutta korkeimmillaan vain keskivertoa. Nämä asiakkaat pitävät 
myös yllä yrityksen osaamista, mutteivat merkittävästi lisää sitä. 
 
Koska toimeksiantaja on vasta luomassa verkostoja, kasvattamassa mainetta, osaamista ja liikevaih-
toa, olisi sen kohdalla erityisen tärkeää selvittää nimenomaan yrityksen vastavirta-asiakkaat. Vasta-
virta-asiakkaat toimeksiantaja tunnistaa siitä, että näillä asiakkailla ei ole referenssiarvoa lähes ollen-
kaan tai niillä on jopa huono tai arveluttava maine rakennusalalla. Näille asiakkaille on jouduttu myy-
mään palveluita keskivertoa matalimmilla tai jopa kannattamattomilla hinnoilla. Vastavirta-asiakkaat 
eivät ole lisänneet yrityksen osaamista tai yritys on joutunutkin tekemään töitä, joista ei ole alun 
perin sovittu. Nämä asiakkuudet ovat yleensä lyhyitä ja kertaluontoisia, jolloin myöskin verkostoitu-
misen mahdollisuus heidän kauttaan on ollut hyvin vähäinen. Nämä asiakkuudet yrityksen kannattaa 
eliminoida kokonaan eli käytännössä heidän kanssaan ei uusita sopimuksia ja heihin ei kohdisteta 
jatkossa mitään markkinointitoimenpiteitä. 
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Segmentoinnin myötä voidaan jokaiseen asiakasryhmään valita sopiva hinnoittelustrategia. Toimek-
siantajan kohdalla hinnoittelustrategioita olisi järkevää olla kaksi: markkinapohjainen ja arvopohjai-
nen hinnoittelu. Toimeksiantaja harjoittaa tällä hetkellä pääsääntöisesti markkinapohjaista hinnoitte-
lua. Toimeksiantajan kohdalla markkinapohjaisen hinnoittelun perusteena voisi siten olla, että mark-
kinahinnalla saatavan palvelun taso on normaali, työkohteet eivät ole keskivertoa vaativampia, yri-
tyksen palveluita ei vielä tunneta tai että palveluille on vähäinen kysyntä. Kuitenkin kyselyn vastauk-
sistakin on muistettava, että vaikka hinnat olisivat lähellä markkinahintoja, ei niiden tarvitse siltikään 
olla absoluuttisesti halvimpia. Asiakasryhmistä markkinapohjaista hinnoittelua voitaisiinkin soveltaa 
erityisesti hintakeskeisiin asiakkaisiin ja perusasiakkaisiin, joista saatavat hinnat ovat keskivertoa ja 
palvelun laatu ja taso eivät ole niin merkittäviä. 
 
Arvopohjainen hinnoittelu on puolestaan sitä, että hinnat ovat markkinahintoja korkeammat. Toi-
meksiantaja perustelee korkeaa hintaansa esimerkiksi asiakkaalle tuotetulla arvolla. Kyselystä selvisi-
kin, että asiakkaille tärkeimpiä palvelulla tuotettuja arvoa ovat muun muassa työllistämiseen liitty-
vien riskien vähentäminen, työvoiman ja osaamisen nopea saatavuus sekä työaikojen joustavuus. 
Toisaalta korkeaa hintaa voidaan myös perustella palvelutason laajuudella, jos tarjotaan paljon lisä-
palveluita varsinaisen palvelun lisäksi, työkohteen vaativuudella, palveluiden kovalla kysynnällä sekä 
yrityksen hyvällä maineella ja saadulla tunnustuksella. Arvopohjainen hinnoittelu sopisi siten suurim-
paan osaan asiakasryhmistä eli palvelu-, kumppanuus- ja laatukeskeisiin asiakkaisiin sekä strategisiin 
että avainasiakkaisiin. 
 
6.2 Ulkoinen markkinointi 
 
Toimeksiantajalla ei ole tarpeeksi näkyvyyttä niin reaali- kuin sähköisessä maailmassakaan. Kyse-
lystä selvisi, että lähes puolet vastaajista käyttää melkein aina tai usein hakukoneita aliurakointipal-
veluiden etsimiseen ja vastaavasti verkkosivuja käyttää 43 %: ia vastaajista. Koska toimeksiantajalla 
ei ole omia verkkosivuja, sosiaalisen median kanavia, sisältöjulkaisuja tai muita digitaalisia kanavia 
käytössään, menettää yritys noin puolet potentiaalisista asiakkaistaan pelkän digitaalisen näkyvyy-
den puuttumisen takia.  
 
Verkkosivut ovat siten ensisijaisin ratkaisu yrityksen näkyvyyden ja löydettävyyden lisäämiseksi. Sa-
malla verkkosivut toimisivat tärkeänä informaation lähteenä asiakkaille, kun kaiken merkittävän in-
formaation voisi julkaista yhdessä paikassa, eikä kaikkea tietoa tarvitsisi välittää jokaiselle asiak-
kaalle erikseen. Kyselyn vastauksista selvisi, että kattavat yhteystiedot ja referenssien näkyminen oli 
vastaajille erittäin tärkeää. Suuri osa halusi myös tietoa aliurakoitsijan käytettävissä olevasta työka-
lustosta. Tietoa työvoimaresursseista tai sopimusehdoista ei pidetty puolestaan erityisen tärkeänä. 
Verkkosivun sisällön tulisi siten koostua ainoastaan asiakkaan kannalta olennaisesta tiedosta eli tär-
keimmistä yhteystiedoista (työnjohto), palvelukuvauksista, referensseistä, työkaluston esittelystä, 
yhteydenottolomakkeesta sekä mahdollisesti yhteistyökumppaneiden esittelystä sekä työkohteisiin 
liittyvistä kuvagallerioista. 
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Toimeksiantajan olisi mahdollista käyttää verkkosivuja myös sisältömarkkinointiin. Teoriaosuudessa 
käsiteltiin sisältömarkkinointia, jonka tarkoituksena on julkaista sellaista sisältöä, joka kiinnostaisi 
yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Toimeksiantaja voisi esimerkiksi aloittaa oman sisältömarkkinoin-
tinsa julkaisemalla omilla verkkosivuillaan viimeisimpiä rakennusalan tilastotietoja ja muita alan jul-
kaisuja. Se voisi koota sivuilleen rakennusalan sanastoa tai miksei vaikka rakennusalan slangisanas-
toa. Toimeksiantaja voisi koostaa myös jonkinlaisen oppaan rakennusalan säädöksistä, vakuutus- ja 
veroasioista ja lakimuutoksista. Jos yritys julkaisisi itse tekemänsä kattavan ja laadukkaan työturval-
lisuus- ja työhyvinvointioppaan, toisi sekin varmasti lisäarvoa joillekin asiakkaille. Yksinkertaisimmil-
laan yrityksen verkkosivuille voisi koota rakennusalaan liittyviä hyödyllisiä linkkejä ja listata raken-
nusalan mielenkiintoisimpia vaikuttajia. 
 
Verkkosivuille olisi myös mahdollista luoda jo aiemmin teoriaosuudessakin mainittu tarjouslaskuri, 
joka toimisi eräänlaisena autonomisena palveluna asiakkaille. Tarjouslaskuri automatisoisi osittain 
tarjousten tekoa, kun asiakas täyttäisi itse vaaditut parametrit, kuten urakan koko, vaativuus, kesto 
ja sijainti, ja ohjelma laskisi alustavan tarjouksen kullekin parametrille määritellyn hinnan mukaisesti. 
Asiakas näkee jo valmiiksi, millaisella hinnalla hän palvelun suurin piirtein saa ja hyväksyy sen lähet-
tämällä tarjouspyynnön ja luovuttamalla samalla yhteystietonsa. Toimeksiantajan tehtäväksi jää tar-
kistaa ja hyväksyä tarjous ja kontaktoida asiakasta. Tarjouksen sisältöä ja hintaa on vielä mahdol-
lista muuttaa kontaktoitaessa asiakasta, mutta koko tarjouslaskurin idea menisi hukkaan, jos hinta 
muuttuisi siitä merkittävästi. 
 
Verkkosivut saa luotua suhteellisen edullisesti etenkin, jos ne tehdään itse. Esimerkiksi WordPress on 
helppokäyttöinen alusta verkkosivujen julkaisuun, ja verkosta löytyy lukuisia oppaita ja opetusvide-
oita sen käyttämisestä. Julkaisualustan lisäksi tarvitaan oma verkkotunnus ja webhotelli, jotka ovat 
maksullisia, mutta niitä on mahdollista saada edullisesti lukuisten palveluntarjoajien joukosta. Verk-
kosivut tulee jo alusta alkaen hakukoneoptimoida, niin kuin teoriaosuudessakin jo mainittiin. Verkko-
sivujen palvelukuvauksissa esimerkiksi tulee käyttää asiakkaiden paljon hakemia avainsanoja ja kes-
kittyä asiakkaiden perusongelmiin, kuten työvoima, erikoisosaaminen, nopeus ja luotettavuus. 
 
Verkkosivujen lisäksi toimeksiantajan kannattaa lisätä näkyvyyttään myös sosiaalisen median palve-
luissa, joista toimeksiantajalle sopivimmat olisivat Facebook ja LinkedIn. Molemmat ovat perusomi-
naisuuksiltaan ilmaisia ja erittäin helppokäyttöisiä. Facebook- ja LinkedIn-sivut ohjaavat asiakkaita 
luontevasti myös yrityksen verkkosivuille. Somen sivuille kannattaa ensisijaisesti lisätä yrityksen yh-
teystiedot ja palvelukuvaukset. Siellä on mahdollista myös jakaa linkkejä verkkosivuilla julkaistuihin 
sisältöihin tai jakaa ajankohtaista ja uutta sisältöä, kuten kuvia työmaiden edistymisestä tai valmiista 
työmaista. Somen kautta voidaan pitää myös yhteyttä asiakkaisiin muutenkin kuin pelkästään puhe-
limitse tai sähköpostilla.  
 
Näkyvyyden näkökulmasta kyselyn vastaukset antoivat aihetta miettiä, että toimeksiantajan kannat-
taisi lopettaa maksullisen Rakentajaninfo.fi -palvelun käyttäminen kokonaan. Vuodessa palvelun kus-
tannukset ovat kutakuinkin 200 euron luokkaa. Jopa 55 %: ia vastaajista ei käytä kyseistä palvelua 
koskaan ja vain 9 % käyttää sitä edes joskus. Palveluun käytettävät rahat voitaisiinkin siten käyttää 
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mieluummin verkkosivujen luomiseen ja ylläpitämiseen tai esimerkiksi työvaatteiden brodeerauksiin. 
Rakentainfo.fi-palvelua huomattavasti suositummaksi nousi sen sijaan Fonecta.fi-palvelu, jota käyt-
tää usein tai joskus peräti 50 %: ia vastaajista. Fonecta tarjoaa maksullisia digitaalisen myynnin ja 
markkinoinnin palveluita, joihin toimeksiantaja voi perehtyä halutessaan. Kuitenkin tämän Fonectan 
hakupalvelun suosittuuden takia olisi sentään aiheellista tarkistaa, pitävätkö yrityksen tiedot ainakin 
ilmaisversiossa paikkansa. 
 
Näkyvyyttä pitäisi lisätä verkon lisäksi myös fyysisessä elämässä, kuten työmailla. Koska työntekijät 
ovat elävää markkinointia yritykselle työmailla, tulisi työvaatteisiin brodeerata yrityksen nimi ja mah-
dollisesti logo. Työvaatteiden brodeerauksia Kuopiossa tarjoavat muun muassa yritykset Frame Bro-
deeraus, Crazy Station ja Norppatex. Sen lisäksi yrityksen autoon voisi hankkia mainosteippaukset, 
joissa lukisi vähintäänkin yrityksen nimi, yhteystiedot ja lyhyt palvelukuvaus tai slogan. Mainosteip-
pauksia Kuopiossa puolestaan tekevät muun muassa Maineprint, Logopee ja Kuopion Mainosmiehet. 
Brodeerausten hinnat liikkuvat suurin piirtein kymmenien eurojen ja teippausten hinnat satojen eu-
rojen tietämillä. Hinnat ovat siten kohtuullisia myös mikroyritykselle, kun painatusten ja teippausten 
määrät ovat myös suhteellisen pieniä. 
 
6.3 Sisäinen markkinointi ja markkinoinnin integroiminen palveluun 
 
Toimeksiantajan oman näkemyksen ja potentiaalisilta asiakkailta saatujen vastausten perusteella 
merkittävimmiksi palvelun ominaisuuksiksi ja sitä myötä asiakaslupauksiksi nousevat laadukas pal-
velu, joustavuus, luotettavuus ja nopea saatavuus. Toimeksiantajan tapauksessa palveluiden nopean 
saatavuuden esteenä on yksinkertaisesti vähäinen työvoima. Yrityksen pitäisi siten kehittää rekry-
tointiprosessia sellaiseksi, jotta myös uusia asiakkaita voitaisiin hankkia esteettömästi. On mahdo-
tonta yrittää hankkia lisää asiakkaita, ja erityisesti päällekkäisiltä työmailta, jos henkilöstöä ei ole 
tarpeeksi kattamaan kysyntää. Koska samaan aikaan kilpailu työntekijöistä on kovaa ja heitä ei 
notku vapaina markkinoilla, olisi rekrytoinnin oltava jatkuvaa ympäri vuoden eikä ainoastaan tapah-
tua juuri ennen sesongin alkamista. Rekrytointikanavia tulee myös laajentaa, jotta yritys tavoittaisi 
mahdollisimman monen työnhakijan. Toimeksiantajan kohdalla verkkosivut, Facebook ja LinkedIn 
sekä perinteiset TE-palvelut olisivat käytännöllisimmät ja edullisimmat vaihtoehdot. Yrityksen olisi 
mahdollista myös tehdä yhteistyötä alan koulujen kanssa ja palkata siten työvoimaa kesätöiden ja 
työharjoitteluiden kautta. 
 
Toisaalta laadukkaan palvelun näkökulmasta olisi tärkeää, että ennen kuin uusia työntekijöitä sijoi-
tettaisiin asiakkaiden työmaille, yrittäjä pystyisi menemään takuuseen uuden työntekijän työtaidoista 
ja työmotivaatiosta. Hyvä maine on yksi tärkeimmistä kilpailutekijöistä rakennusalalla, joten yksikään 
työntekijä ei saisi jättää asiakkaalle epäammattitaitoista tai epäluotettavaa kuvaa yrityksestä. Yrittä-
jän pitäisi siis mahdollisuuksien mukaan perehdyttää jokainen työntekijä henkilökohtaisesti tai luot-
totyöntekijän avustuksella keskeneräisellä työmaalla sekä arvioida ja varmistaa työntekijän osaami-
nen käytännössä. Tällaista ”testausta” ei siis kannata tehdä kaikista kriittisimmässä ja hektisimmässä 
vaiheessa, kun ollaan menossa täysin uudelle ja uuden asiakkaan työmaalle. 
 
         
         38 (49) 
Laadukkaan palvelun varmistamiseen liittyy myös olennaisena osana sisäinen markkinointi. Toimek-
siantajan tapauksessa sisäinen markkinointi voisi yksinkertaisuudessaan olla sitä, että työntekijöille 
määritellään tavoitteet, kuten asennusten määrä, aina työkohtaisesti niin päivä-, viikko- kuin kuu-
kausitasolla. Jokaisen työntekijän kanssa käydään sitten palautekeskustelut tavoitteiden toteutumi-
sesta ja annetaan yleisesti tunnustusta onnistumisista. Palkka tulee olla aina vastuun ja osaamista-
son mukaista, esimerkiksi kerran kahdessa vuodessa voidaan tehdä palkkatarkistukset. Muita keinoja 
voi olla työntekijöille tarjottavat ylenemismahdollisuudet, erilaiset palkitsemisjärjestelmät sekä työ-
antajan tarjoamat koulutukset. 
 
Palvelun joustavuuden varmistamiseksi työntekijöiden lisä- ja ylityöhalukkuus tulee selvittää jo työ-
suhteen alkuvaiheessa, jotta työaikoja voidaan pidentää aina tarvittaessa. Jotta ylitöiden teettämi-
nen olisi kannattavaa, on kuitenkin yrityksen otettava ne huomioon hinnoittelussa tai asiakkaan 
kanssa sovittava erillishinnoista. Palvelun luotettavuudessa tärkeintä on aikataulujen noudattaminen, 
vastuiden hoitaminen ja töiden tekeminen sopimuksen mukaan. Toimeksiantajan olisi siten kontrol-
loitava ja valvottava enemmän työntekoa erilaisilla toimenpiteillä, kuten tehtyjen töiden ja työaikojen 
dokumentoinnilla, laadunvalvonnalla esimerkiksi pistotarkastuksin, aikataulun viivästymisen syitä sel-
vittämällä sekä seuraamusten antamisella töiden tai työaikojen laiminlyönnistä. 
 
6.4 Henkilökohtainen myynti 
 
Kysely osoitti sen, että rakennusala on erittäin suhdekeskeinen ala, jolla maine kirii aina omistajansa 
edelle. Vastaajista melkein 70 % otti melkein aina yhteyttä tuttuihin aliurakoitsijoihin aliurakointipal-
veluita etsiessään. Suunnilleen sama määrä luottaa aliurakoitsijoita valitessaan kollegoidensa tai 
muiden yritysten suosituksiin. Start-up-yritykselle onkin siis tärkeää liiketoimintansa alkutaipaleella 
luoda yhteyksiä ja suhteita mahdollisimman moneen eri asiakkaaseen, sillä se helpottaa merkittä-
västi asiakashankintaa pitkällä tähtäimellä. Ihannetilanne olisikin, ettei yrityksen tarvitse käyttää 
omia resurssejaan myymiseen, vaan että asiakkaat lähestyvät yritystä itse. 
 
Suurin osa yrityksen työtarjouksista on tullutkin verkostoitumisen kautta ja vain harvalle työmaalle 
on päästy omalla aktiivisella myynnillä. Yrittäjä on luonteeltaan hyvin sosiaalinen ja helposti lähestyt-
tävä, ja hänen kanssaan on miellyttävä keskustella. Näiden luonteenominaisuuksien siivittämänä 
yrittäjän kannattaisikin ihan tietoisesti ja oma-aloitteisesti ottaa aina uudella työmaalla kontaktia 
mahdollisimman moneen henkilöön aina yksittäisistä yrittäjistä asiakkaan omiin työntekijöihin, työ-
maamestareihin ja työpäällikköihin asti. Jokaisessa kontaktoinnissa pitäisi aina pyrkiä saamaan hen-
kilön yhteystiedot tai ainakin antaa omat yhteystietonsa. Työmaalla verkostoituessa tärkeää ovat 
myös työvaatteisiin painetut yrityksen tiedot, jolloin yritys jää mahdollisille asiakkaille paremmin mie-
leen. Toimeksiantajan kannattaisi myös harkita satsaavansa myös muunlaiseen mainosmateriaaliin, 
kuten pipoihin, lippiksiin, reppuihin, kyniin tai muihin vastaaviin, joita on hyvin tavanomaista jakaa 
työmaalla. 
 
Aikaa myöten aktiivisella ja järjestelmällisellä verkostoitumisella saadaan samalla kerättyä yhteystie-
tokantaa henkilöistä, joilla on ollut jo joku kosketuspinta yritykseen. Tämä saattaa olla ratkaisevassa 
         
         39 (49) 
asemassa töitä etsittäessä, kun jokainen kerätty yhteystieto voi olla potentiaalinen asiakas tai aina-
kin johtaa sellaisen luo. Myös kontaktointi työtarjouksia tehdessä helpottuu, kun keskustelussa voi-
daan aina viitata aiempaan, yhteiseen työmaahan. Yhteinen historia luo hyvän pohjan koko myynti-
puheelle. Näin vältetään myös kylmäsoittoja ja hakuammuntaa, kun puheluita ja sähköposteja voi-
daan kohdistaa ainoastaan tutuille henkilöille ja yrityksille. 
 
Verkostoitumalla on myös mahdollista löytää uusia työntekijöitä. Työmailla voi kuulla suositteluita 
hyvistä työntekijöistä, jotka eivät ole vielä kenenkään palkkalistoilla tai jotka harkitsevat vaihtavansa 
työpaikkaa. Toki aina jokaiseen suositteluun ei voi luottaa, jos motiivina on esimerkiksi päästä työn-
tekijästä eroon. Mutta rakennusalalla maine on kuin henkireikä, joten tuskin kukaan haluaisi tahrata 
omaa mainettaan tahallisesti suosittelemalla epäpätevää työntekijää. 
 
Toimeksiantajan myyntityö tapahtuu nykyisin joko puhelimella, sähköpostilla tai työmaalla vierailta-
essa. Puhelin ja sähköposti osoittautuivatkin kyselyssä potentiaalisten asiakkaiden mielestä suosi-
tuimmiksi yhteydenottotavoiksi. Työmaavierailu ei yltänyt lähellekään näiden suosiota. Sitä selittää-
kin varmasti se, että työmaalla vierailussa on sekä hyviä että huonoja puolia. Se, että yrittäjä vai-
vautuu tulemaan henkilökohtaisesti työmaalle keskustelemaan työpäälliköiden ja työmaamestareiden 
kanssa työmahdollisuuksista, antaa yrittäjästä aktiivisen ja motivoituneen kuvan. Toisaalta taas työ-
maalle pääsy saattaa osoittautua ongelmalliseksi tai jopa mahdottomaksi, koska työmaille ei pääs-
tetä ketä tahansa. Jos yrittäjällä ei ole virallista työasua ja riittäviä turvavarusteita päällään, häntä ei 
välttämättä päästetä työmaalle. Koska kukaan ei myöskään tunne häntä, hän saattaa vaikuttaa mui-
den silmissä asiattomalta ja epäilyttävältä henkilöltä. Myös vierailun ajoittaminen on hankalaa, kun 
ei tiedä milloin asianmukaisia henkilöitä on paikalla tai pystyykö heitä edes tavoittamaan työmaalta. 
 
Tässäkin tapauksessa olisi parempi kontaktoida asiakasta ensin puhelimitse tai sähköpostilla ja sopia 
tapaaminen etukäteen joko työmaalle tai yrityksen toimistolle. Tällöin vältyttäisiin hukkareissuilta ja 
väärinkäsityksiltä. Tosielämässä aina ei kuitenkaan ole mahdollista kontaktoida asiakasta etukäteen, 
koska tietyn työmaan yhteyshenkilöiden nimiä tai yhteystietoja ei ole saatavilla. Työmaan pääura-
koitsija ei välttämättä edes luovuta työmaalla olevien henkilöiden nimiä ja yhteystietoja niitä kysyttä-
essä turvallisuussyistä. 
 
Kriittisintä henkilökohtaisessa myynnissä on sen oikea ajoittaminen. Vaikkakin keväällä alkaa pää-
sääntöisesti rakennusalan sesonki, on olemassa paljon sellaisiakin työmaita, jotka sijoittuvat myös 
sesongin ulkopuolelle. Jos yritys siis haluaa varmistaa katkeamattoman tulovirran ja siirtymisen aina 
työmaalta toiselle ilman pitkiä taukoja, tulee myyntityötä tehdä jatkuvasti, mutta kuitenkin omat työ-
voimaresurssit huomioiden. Paras tapa olisikin aloittaa aktiivinen myyntityö hyvissä ajoin, vähintään-
kin paria kuukautta ennen nykyisen työmaan ennustettua päättymistä. Tämä vaatii yrittäjältä kuiten-
kin pelisilmää, ettei seuraava työmaa ehdi alkaa ennen kuin edellinen päättyy. Vastaavasti yrittäjän 
on varauduttava tilanteeseen, jossa seuraavaa työmaata joudutaankin odottamaan, jolloin odotus-
ajalle pitää löytää muita töitä tai pahimmassa tapauksessa lomauttaa työntekijät. 
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Koska yritys on vielä niin pieni ja se vasta luo mainettaan, tulee sen harkita asiakkaiden kontaktoin-
tiväliä erityisen tarkasti. Koska yrityksellä on ainoastaan resursseja tehdä töitä yhdellä työmaalla ker-
rallaan, liittyy työmaiden valikoimiseen paljon paineita. Yksi työmaa saattaa avata enemmän ovia 
kuin toinen, jos yhdellä työmaalla pääsee verkostoitumaan useamman tahon kanssa kuin toisella. 
Toisaalta yrityksen kannattaa valita sellaisia työmaita, joissa se pääsee parhaiten osoittamaan oman 
erikoisosaamisensa ja tekemään siten vaikutuksen asiakkaisiin. Samalla yrityksen pitää tasapainoilla 
nykyisten asiakkaiden ja uusien potentiaalisten asiakkaiden välillä. Yrityksen pitääkin päättää, miten 
usein se kontaktoi uusia asiakkaita ja miten usein pitää yhteyttä vanhoihin. Laajentumisen ja mai-
neen lisäämisen kannalta olisi järkevää saada tasaisella syötöllä uusia asiakkaita. Toisaalta vanhoja 
asiakkaita ei saa unohtaa, sillä heidän kanssaan luodut suhteet valuisivat hukkaan. 
 
Toimeksiantajayrityksessä jälkihoitoa ei ole huomioitu tai suunniteltu oikeastaan millään tavalla. Ny-
kyisten asiakkaiden säilyttäminen tulisi huomattavasti halvemmaksi kuin uusien hankkiminen. Yrityk-
sen pitäisikin yrittää sitouttaa asiakkaita enemmän yritykseen. Koska työmaat kestävät yleensä pit-
kään, muutamasta viikosta kuukausiin tai jopa vuosiin, asiakassuhteen hoitaminen kannattaa aloit-
taa jo työmaan aikana eikä vasta sen jälkeen. 
 
Asiakassuhdetta voidaan esimerkiksi hoitaa työmaan aikana säännöllisellä kommunikoinnilla asiak-
kaan kanssa esimerkiksi työn edistymisestä, laatuvaatimuksien täyttymisestä, aikataulujen pitävyy-
destä ja mahdollisista ongelmista sekä parannuskohteista. Pääasia on se, että kommunikointi on 
oma-aloitteista, eikä vain odoteta, että asiakas tulee itse kertomaan, kun on jokin ongelma. Se ei 
saa myöskään vaatia asiakkaalta ylimääräisiä ponnisteluja, vaan kommunikointi tulee toteuttaa ren-
nosti ja tuttavallisesti kahvittelun tai muun merkeissä työmaalla joko viikoittain tai aina kun työssä 
on saavutettu jokin tietty rajapyykki. Jatkuvan kommunikoinnin myötä myös palvelun lisäarvo ja 
asiakastyytyväisyys kasvavat, kun jo palvelun aktiivivaiheessa voidaan heti korjata mahdolliset puut-
teet yrityksen toiminnassa.   
 
Kun asiakasta on tiiviisti kontaktoitu koko työmaan ajan, varmistetaan, että asiakas on tyytyväinen 
palveluun myös työmaan päättyessä. Työmaan päättyessä olisi kuitenkin tärkeää saada myös laa-
jempaa palautetta koko palvelusta ja asiakastyytyväisyydestä, kun asiakas on nähnyt koko palvelu-
ketjun alusta loppuun. Asiakkaille olisikin hyvä suunnata yksinkertainen palautekysely parin viikon 
sisällä työmaan päättymisestä. Kysely voidaan tehdä esimerkiksi verkossa lomakkeella, jossa palve-
lun eri osa-alueille annetaan tähtiluokitukset ja pyydetään myös lyhyet sanalliset kommentit ja pa-
rannusehdotukset. Tärkeintä kyselyssä olisi, että se antaisi riittävästi informaatiota ja että asiak-
kaalla olisi mahdollisimman pieni kynnys vastata siihen. 
 
Jälkihoitoon voisi liittyä myös jatkosuunnitelmien teko asiakkaan kanssa työmaan loppuessa. Asiak-
kaalta tulisi tiedustella, onko heillä tarvetta yrityksen palveluille lähitulevaisuudessa, esimerkiksi puo-
len vuoden sisällä. Harvoin kuitenkaan asiakas pystyy suoralta kädeltä kertomaan palveluiden tar-
peesta, jos työmaa ei ole esimerkiksi vielä varmistunut. Tällöin toimeksiantajan onkin kirjattava ylös 
epävarmatkin tiedot alkavista työmaista, jolloin asiakasta voidaan kontaktoida myöhemmin viitaten 
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aiempiin keskusteluihin. Asiakasta voidaan siten kontaktoida tapauskohtaisesti esimerkiksi parin vii-
kon tai kuukauden välein, eikä vain odottaa asiakkaan itse ottavan yhteyttä ennen uuden työmaan 
alkua. 
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7 TYÖN ARVIOINTI 
 
Tämän työn tavoitteena oli kehittää rakennusalalla toimivan mikroyrityksen asiakashankintaa. Asia-
kashankinnan kehittämisen osa-alueiksi valikoitui segmentointi, hinnoittelu, ulkoinen ja sisäinen 
markkinointi sekä henkilökohtainen myynti. Näiden osa-alueiden kehittämisen arvioitiin olevan mer-
kittävimpiä nimenomaan toimeksiantajan asiakashankinnan kannalta. Kehitystyön kulmakiviä oli toi-
meksiantajaan ja tämän liiketoimintaa tutustuminen, asiakashankinnan teoriaan perehtyminen sekä 
toimeksiantajan potentiaalisten asiakkaiden ostokäyttäytymisen selvittäminen.  
 
Teoriaosuudessa perehdyttiin segmentointiin ja hinnoitteluun, sisäiseen markkinointiin ja B2B-mark-
kinoinnin kanaviin ja inbound-markkinointiin. Toimeksiantajan potentiaalisille asiakkaille suunnatussa 
kyselyssä puolestaan etsittiin vastauksia nimenomaan siihen, millaisia toimeksiantajan potentiaaliset 
asiakkaat mahdollisesti ovat, millaisia ominaisuuksia toimeksiantajalta haetaan sekä mitä lisäarvoa 
toimeksiantajan palvelut mahdollisesti tuovat. Kyselyllä haettiin myös vastauksia siihen, mistä toi-
meksiantajan palveluita etsitään ja millaista kontaktoinnin ja tiedonannon tulisi olla asiakkaiden mie-
lestä. Kyselyllä saatiin siten vastauksia teoriaosuudessa käsiteltyihin aihealueisiin erityisesti markki-
nointikanavien ja lisäarvoa tuovan sisällön ja palveluiden osalta. 
 
Yleisesti ottaen toteutettu kysely antoi hyödyllistä tietoa aliurakointipalveluiden markkinoista, asiak-
kaiden ostokäyttäytymisestä sekä aliurakointipalveluiden tuomista lisäarvoista. Kysely myös opetti 
tekijäänsä, kun se keräsi paljon rakentavia kommentteja ja palautetta vastaajilta. Yksi tärkeimmistä 
opetuksista oli se, ettei eri työvoiman muotoja ole järkevää rinnastaa tai vertailla keskenään näin 
mustavalkoisesti, koska jokaisella on aina omat käyttötarkoituksensa ja toinen soveltuu tiettyihin 
töihin paremmin kuin toinen. Työvoimamuotojen vertailulla haluttiin kuitenkin selvittää aliurakointi-
palveluiden tuomia lisäarvoja vertailemalla niitä omaan työvoimaan, kuten helpottaako aliurakointi-
palvelut vastuun jakamista, nopeuttavatko ne jollain tapaa työmaan edistymistä tai pienentävätkö 
työmaan kustannuksia. Tätä eivät kaikki vastaajat välttämättä ymmärtäneet. 
 
Kysely voitaisiin toteuttaa tulevaisuudessa uudestaankin, mutta pääpainona voisi olla enemmän ver-
tailu aliurakoitsijoiden kesken. Kyselyllä voitaisiin siten selvittää esimerkiksi, millaisia ongelmia asiak-
kaat kohtaavat aliurakointipalveluiden käyttämisessä. Tällöin toimeksiantajan palveluita voitaisiin 
kehittää entistä paremmin vastaamaan asiakkaiden ongelmiin. Lisäksi kyselyyn voisi sisällyttää mark-
kinointikanavista kysyttäessä myös sosiaalisen median kanavia tai muita digitaalisen markkinoinnin 
kanavia, jotka jäivät toteutetun kyselyn ulkopuolelle.  
 
Myös kyselyn toteutustapaa pitäisi muuttaa ja lähettämisen ajankohta ottaa paremmin huomioon. 
Sähköpostikysely on vastaajille huomattavasti työläämpi kuin esimerkiksi verkkopohjainen kysely, 
mikä varmasti omalta osaltaan verotti vastaajien määrää. Kyselyä lähettäessä olisi myös pitänyt ot-
taa huomioon lomakaudet ja niiden vaikutus vastausaktiivisuuteen. Vastausten purkaminen ja analy-
sointi olivat myös työläitä, kun ne piti tehdä manuaalisesti. Toisaalta vastausten manuaalinen käsit-
tely opetti varmasti enemmän kuin, jos jokin ohjelma olisi tehnyt sen omasta puolesta. 
         
         43 (49) 
Kokonaisuudessaan toimeksiantajan asiakashankinnan kehittäminen onnistui erityisesti ulkoisen 
markkinoinnin, sisäisen markkinoinnin sekä henkilökohtaisen myynnin kehittämisen kannalta. Kyse-
lystä saaduilla vastauksilla ei yksinään pystytty paneutumaan syvällisemmin yrityksen segmentointiin 
ja hinnoitteluun. Segmentoinnin ja hinnoittelun kehittäminen jäi enemmänkin teoriatiedon varaan, 
kuin että se olisi toimeksiantajaan suhteutettuna toimiala- ja asiakaslähtöistä. 
 
Jälkikäteen ajateltuna asiakashankinnan kehittämistä olisi pitänyt rajata paljon tarkemmin, sillä nyt 
työssä haukattiin turhankin suurta palaa. Yhtenä työn rajauksena olisikin voinut olla juuri digitaalisen 
markkinoinnin kanavat, joita käsiteltiinkin hyvin tarkkaan teoriaosuudessa. Kyselystä saadut vastauk-
setkin olisivat antaneet jo hyvää pohjaa digitaalisten markkinointikanavien valikoimiseen juuri toi-
meksiantajan tapauksessa. 
 
Vaikkakin toteutetussa työssä asiakashankintaa on pyritty räätälöimään juuri toimeksiantajayrityk-
selle sopivaksi, voi opinnäytetyötä mahdollisesti hyödyntää myös muut, saman kokoluokan yritykset 
ja erityisesti muut rakennusalan yritykset. Kyselyn vastaajamäärä ei ollut tarpeeksi suuri tieteellisten 
johtopäätösten tekemiseen, mutta se antoi hyvät suuntaviivat sille, miten aliurakointipalveluita ra-
kennusalalla etsitään ja käytetään. 
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LIITE 1: SÄHKÖPOSTIKYSELY 
 
KYSELY ALIURAKOINTIPALVELUIDEN KÄYTTÄMISESTÄ RAKENNUSALALLA 
LAATIJA: JENNI LYYTIKÄINEN, LIIKETALOUDEN KOULUTUSOHJELMA, SAVONIA AMMATTIKORKEAKOULU, KUOPIO 
 
1. Kuinka suuri oli yrityksenne liikevaihto edellisenä tilikautena tai viimeisen 12 kk aikana? 
_______tuhatta euroa 
 
2. Kuinka suuri on yrityksenne vakituisen henkilöstön määrä tällä hetkellä? 
_______ henkilöä 
 
3. Kuinka usein käytätte yrityksessänne aliurakointipalveluita? 
_______ %: ia työkohteista 
 
4. Mikä on ensisijaisin vaihtoehtonne työvoiman hankkimiseen työkohteille?  
Laittakaa vaihtoehdot a-c numerojärjestykseen 1-3, joista 1 tärkein… ja 3 vähiten tärkein. 
a. Aliurakointiyrityksen käyttäminen  _____  
b. Työntekijöiden palkkaaminen   _____ 
c. Vuokratyövoiman ostaminen    _____ 
 
5. Mitkä ominaisuudet ovat tärkeimpiä aliurakoitsijassa ja tämän palveluissa pääurakoitsijan 
näkökulmasta? 
Laittakaa vaihtoehdot a-j numerojärjestykseen 1-10, joista 1= kaikkein tärkein, 2=toiseksi tärkein… ja 10= 
vähiten tärkein. 
a. Hinta                          _____ 
 
b. Ammattitaitoinen ja moitteeton palvelu              _____ 
 
c. Joustavuus                       _____ 
(aikataulujen suhteen, esim. aikataulujen kiristäminen tai vastaavasti mahd. odotusajan paikkaaminen muilla 
töillä) 
 
d. Maksuaika                        _____ 
(pitkät maksuajat tai mahdollisuus maksuajan pidentämiseen) 
 
e. Työvoimaresurssit                     _____ 
(riittävästi työvoimaa tai mahdollisuus nopeaan työvoiman hankkimiseen) 
 
f. Maksukyky                        _____ 
(riittävästi pääomaa urakan suorittamiseen ja/tai muihin maksuvelvoitteisiin) 
 
g. Tunnettuus                       _____ 
(aliurakoitsijan palveluita on käytetty aiemmin tai muuten tuttu entuudestaan) 
 
h. Työkalusto                        _____ 
(pystyy tarjoamaan työkohteessa tarvittavat työkalut ja työkoneet) 
 
i. Lisäpalvelut                       _____ 
(valmius tehdä työkohteessa urakkasopimuksen ulkopuolisia töitä tarpeen mukaan) 
 
j. Kotimaisuus                       _____ 
(aliurakoitsijan kotipaikka on Suomi ja työvoima pääsääntöisesti suomalaista/puhuu suomea) 
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6. Ottakaa kantaa seuraaviin väittämiin a-h, joissa vertaillaan aliurakointipalveluiden käyttä-
mistä suhteessa työntekijöiden palkkaamiseen. 
 
Vastatkaa joka väittämään numeroimalla väittämä seuraavasti: 1=täysin samaa mieltä, 2=jokseenkin sa-
maa mieltä, 3=en samaa enkä eri mieltä, 4=jokseenkin eri mieltä, 5=täysin eri mieltä ja 6=en osaa sanoa. 
 
a. Työntekijän palkkaaminen on useimmiten työkustannuksiltaan halvempaa kuin aliurakoit-
sijan käyttäminen, koska aliurakoitsijoilla on yleensä korkea laskutus.      ____ 
 
b. Aliurakoitsijan käyttäminen työkohteessa on ”riskittömämpää”, koska työmaan päättyessä 
pääurakoitsijalla ei ole enää työllistämisvelvoitteita aliurakoitsijaa kohtaan.   ____ 
 
c. Työmiehiä on nopeampi ja helpompi saada aliurakointiyrityksen kautta kuin itse rekrytoi-
malla.                          ____ 
 
d. Vastuun jakaminen työmaalla pääurakoitsijan ja aliurakoitsijan kesken onnistuu helpom-
min kuin työntekijän ja yrityksen välillä.               ____ 
 
e. Omat työntekijät ovat luotettavampi vaihtoehto kuin aliurakoitsijan tarjoama työvoima, 
koska omien työntekijöiden ammattitaidosta voi mennä takuuseen.      ____ 
 
f. Aliurakoitsija joustaa paremmin työaikojen suhteen kuin työntekijä.      ____ 
 
g. Pienten aliurakointiyritysten palveluiden käyttämiseen liittyy aina taloudellisia riskejä, 
koska nämä yritykset ovat konkurssiherkempiä suhteessa suurempiin yrityksiin.  ____ 
 
h. Aliurakoitsija saattaa olla loppujen lopuksi kokonaiskustannuksiltaan edullisempi kuin 
työntekijä, koska aliurakoitsijalle maksetaan vain tehdystä työstä eikä esim. sairausajan 
palkkaa tai lomakorvauksia tarvitse maksaa.             ____ 
 
 
7. Mistä etsitte aliurakointipalveluita?  
 
Vastatkaa jokaiseen kohtaan numeroimalla seuraavasti: 1=ei koskaan, 2=harvoin, 3=joskus, 4=usein ja 
5=melkein aina. Kohdassa ”l” voitte vastata sanallisesti. 
 
a. Tilaajavastuu.fi -palvelu        ____ 
b. Rakentajaninfo.fi -palvelu        ____ 
c. Yritysopas.com -palvelu        ____ 
d. Rakennusopas.com -palvelu       ____ 
e. Rakentaja.fi -palvelu         ____ 
f. Hakukoneet, kuten Google       ____ 
g. YTJ.fi -sivusto           ____ 
h. Fonecta.fi -hakupalvelu        ____ 
i. Yhteystiedot aiemmista työkohteista    ____ 
j. Muiden tahojen suosittelemat aliurakoitsijat  ____ 
k. Aliurakoitsijan omat verkkosivut      ____ 
l. Jokin muu, mikä?_______________________ 
 
8. Millä tavalla teidän yritykseenne on parhainta ottaa yhteyttä työtarjouksia koskien? 
 
Merkitkää rastilla (x) kaksi (2) parhainta keinoa ottaa teihin yhteyttä. 
 
a. Verkkosivuilla erillisen yhteydenotto -lomakkeen kautta  ____ 
b. Sähköpostitse               ____ 
c. Puhelimella                ____ 
         
         48 (49) 
d. Vierailemalla henkilökohtaisesti työmaalla      ____ 
e. Perinteisellä kirjeellä             ____ 
f. Yhteistyökumppanin yms. tahon kautta       ____ 
 
9. Ottakaa kantaa, miten tärkeitä seuraavat asiat ovat aliurakoitsijaan liittyvässä tiedonsaan-
nissa ja kontaktoinnissa.  
 
Vastatkaa jokaiseen kohtaan numeroimalla seuraavasti: 1= erittäin tärkeä, 2= melko tärkeä, 3=jokseenkin 
tärkeä, 4=ei osaa sanoa, 5=kohtalaisen tärkeä, 6=välttävän tärkeä ja 7=ei lainkaan tärkeä 
 
a. Aliurakoitsijalla on omat verkkosivut            ____  
b. Verkkosivuilla on koko työnjohdon, päälliköiden yms. yhteystiedot  ____ 
 
c. Verkkosivuilta löytyy tietoa aliurakoitsijan referensseistä     ____ 
 
d. Verkkosivuilta löytyy tieto käytettävissä olevasta työkalustosta   ____ 
 
e. Verkkosivuilla on ilmoitettu työmiesten lukumäärä       ____ 
 
f. Verkkosivuilta löytyy tietoa käytetyistä sopimusehdoista     ____ 
 
g. Aliurakoitsijaan saa yhteyden tarvittaessa vuorokauden ympäri   ____ 
 
h. Aliurakoitsijalla on mahdollisuus lähettää verkkolaskuja      ____ 
 
i. Aliurakoitsijalla on Luotettava kumppani -jäsenyys       ____ 
 
10. Jos teillä tulee mieleen muuta mainittavaa tai kommentoitavaa aliurakointipalveluihin tai yleisesti 
tähän kyselyyn liittyen, niin vastatkaa vapaasti! 
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LIITE 2: SAATE SÄHKÖPOSTIKYSELYYN 
 
Hei, 
Olen Jenni Lyytikäinen (23-v), liiketalouden opiskelija Savonia ammattikorkeakoulusta. Teen opinnäytetyöhöni 
liittyen kyselytutkimusta eri rakennusalanyrityksille aliurakointipalveluiden käyttämisestä rakennusalalla. 
Olen valinnut teidät tähän tutkimukseen käyttäen harkinnanvaraista otantaa. Yhteystiedot olen kerännyt joko yri-
tyksen verkkosivuilta tai eri yritysrekistereistä.  
Opinnäytetyöni toimeksiantaja on itäsuomalainen rakennusaliurakointiyritys. Käytän kyselystä saamiani vastauk-
sia toimeksiantajani palveluiden ja asiakashankinnan kehittämiseen. Tutkimuseettisistä syistä toimeksiantajani 
pysyy tässä yhteydessä anonyymina. 
Tutkimukseen osallistumalla olette mukana kehittämässä aliurakointipalvelujen löydettävyyttä, näkyvyyttä ja 
kilpailukykyä, niin vanhojen tekijöiden kuin alalle pyrkivien yritysten keskuudessa. 
Teille, mahdolliselle ostajalle, tämä tarkoittaisi helpompaa, nopeampaa ja laajempaa aliurakointipalvelujen 
kilpailutusta, kun yhä useampi aliurakoitsija pääsisi mukaan tarjouskilpailuun näkyvyyden ja löydettävyyden 
lisääntyessä.  
Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Toivon vastaustanne mahdollisimman pian, viimeistään 30.10.2016 
mennessä. 
HUOMIO 
Kyselyyn vastanneiden henkilöiden ja yritysten nimiä ei tulla julkaisemaan tai käyttämään missään muussa yh-
teydessä tai tarkoituksessa, kuin ainoastaan kyselyä välitettäessä ja vastausta vastaanottaessa. Yhteystietoja 
tai nimiä ei luovuteta toimeksiantajalle tai kolmansille osapuolille. 
OHJE 
Voitte täyttää ja palauttaa kyselyn näistä vaihtoehdoista teille helpoimmalla tavalla: 
1. Tallentamalla koneelle oheisen word-asiakirjan ja täyttämällä vastaukset erillisille vastausviivoille, ja 
lähettämällä täytetyn asiakirjan takaisin sähköpostin liitteenä osoitteeseen sähköposti 
2. Tallentamalla koneelle oheisen PDF-lomakkeen ja täyttämällä lomakekentät Adobe Acrobat Reader-
ohjelmalla, ja lähettämällä täytetyn lomakkeen takaisin sähköpostin liitteenä osoitteeseen sähköposti 
3. Tulostamalla kyselylomakkeen ja täyttämällä sen käsinkirjoitettuna, ja lähettämällä sen skannattuna 
liitteenä osoitteeseen sähköposti 
4. Kopioimalla kysymykset tämän saatetekstin alta ja vastaamalla suoraan sähköpostitse kysymyksiin 
osoitteeseen sähköposti 
 
Kiitos paljon mielenkiinnostanne ja kyselyyn osallistumisesta! Jos herää mitään kysyttävää, voitte ottaa minuun 
yhteyttä sähköpostitse osoitteeseen sähköposti. 
 
Ystävällisin terveisin, 
Jenni Lyytikäinen 
Savonia ammattikorkeakoulu 
Liiketalouden koulutusohjelma 
sähköposti 
